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RESUMEN XVi
La investigacion que se presenta a continuacion tiene por objetivo analizar la influencia del
Marketing experiencial en la Satisfaccion de los turistas que visitan Galapagos, Quito, Guayaquil
y Otavalo, conocidos por ser los principales destinos para turismo receptivo del Ecuador. En el
estudio se utilizaron teorias y modelos de Marketing que fueron adaptados al sector turistico para
proceder al levantamiento de la informacion usando la técnica de la encuesta realizada a una
muestra estratificada de 600 personas. Los analisis de los datos fueron procesados mediante el
uso del software SPSS, los cuales probaron la existencia de una relacion entre las variables
estudiadas y evidenciaron un gran interés por parte de los turistas en conocer y disfrutar de las
experiencias ofrecidas por los destinos del Ecuador, percibiendo un nivel alto de calidad en los
servicios y por ende en su satisfaccion. En base a los resultados y a la revision del estado del arte
se realizo un estudio técnico el cual identifica el tipo de experiencia que un turista debe tener para
cada una de las fases de viaje. Finalmente se cre6 una propuesta basada en el método GAP
enfocada a la creacion de un nuevo servicio turistico que podria ayudar a posicionar de mejor
manera los destinos turisticos del pais por medio de las herramientas del marketing experiencial y
la satisfaccion del turista.

PALABRAS CLAVE:

e MARKETING DE EXPERIENCIAS
e SATISFACCION DEL CLIENTE

e TURISMO RECEPTIVO

e EXPERIENCIA TURISTICA

e FASES DEL VIAJE



ABSTRACT XVii
The aim of the research presented below is to analyze the influence of experiential marketing on
the satisfaction of tourists in Galapagos, Quito, Guayaquil, and Otavalo, known as the 4 main
destinations for receptive tourism in Ecuador. In the study, theories and marketing models that
were adapted to the touristic sector were used to proceed with the information gathering, using
the technique of the survey made with a stratified sample of 600 people. The analysis of the data
was processed with help of SPSS software, which proved the existence of a relationship between
the variables studied, and this was evidenced a great interest of the tourists in knowing and
enjoying the experiences offered by the destinations of Ecuador, perceiving a high level of
quality in the services and therefore in their satisfaction. Based on the results and the state of the
art review, a technical study was made to identify the types of experience that a tourist must have
for each phase of the trip. Finally, a proposal was created based on the GAP method focused on
the creation of a new tourist service, this could help to improve the positioning of the tourist

destinations in the country through the tools of experiential marketing and tourist satisfaction.

KEYWORDS:

o EXPERIENTIAL MARKETING
e CUSTOMER SATISFACTION
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e TOURIST EXPERIENCE
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CAPITULO 1
1.1 Antecedentes

Los estudios sobre el Marketing Experiencial se remontan a la década de los 80’s, pero a
finales de los 90 despierta el interés de los investigadores. Existen varios autores que
mencionaron el término Marketing Experiencial en sus inicios.

Segun Shmitt (1993), quien dio un paso mas alla del marketing relacional, sugirid que las
emociones deben integrarse para establecer una relacion de la marca con el cliente por medio de
la creacion de una experiencia hacia el consumidor, (Shmitt, 1993).

El Marketing Experiencial es un proceso que influye en la aportacion de valor a los clientes,
relacionando a las experiencias de estos con los productos y servicios que se les ofrecen,
entregandoles informacion capaz de estimular la toma de decision de compra y obteniendo
fidelizacion del consumidor hacia la empresa.

El sector de la industria que sera estudiado en esta ocasién con ayuda del marketing de
experiencias serd el turismo receptivo dentro de Ecuador.

Segun el Ministerio de Turismo (2016), la industria ha presentado un crecimiento constante en
cuanto a arribos de turistas extranjeros y movilizaciones por motivos de turismo. En 2017
llegaron 1°617 914 turistas lo que supone un crecimiento del 14% con respecto al afio anterior. El
crecimiento mas pronunciado se evidencio en el mes de diciembre de 2017 respecto al mismo
mes en el 2016, con estos datos se refleja que personas extranjeras y nacionales estan
desarrollando cada vez mas actividades turisticas. Por otro lado, el ingreso al pais por concepto
de divisas por turismo receptivo fue de 1.204 millones de dolares, teniendo un crecimiento
acumulado del 12% en contraste con el mismo periodo en 2016, pronosticando su incremento

para los siguientes afios, (Ministerio de Turismo, 2016).



La potencialidad del pais en el sector del turismo es enorme y por ese motivo se lo estda 2
estudiando desde muchos enfoques, una de esas investigaciones fue realizada por estudiantes de
la Universidad de las Fuerzas Armadas — ESPE anteriormente, con el nombre de “Estudio de la
satisfaccion del cliente mediante el enfoque del marketing experiencial, Caso de estudio: sector
gastronomico del Distrito Metropolitano de Quito”, la cual sirvid de base para la continuacion de
la linea de estudio pero amplidndolo a nivel nacional.

1.2 Direccionamiento estratégico
1.2.1. Mision

Satisfacer las necesidades de turistas tanto nacionales como extranjeros, mediante la
utilizacion de marketing de experiencias en el servicio, incrementando el valor de recompra en
las principales ciudades del Ecuador con turismo receptivo.

1.2.2. Vision

Al 2024 establecer un modelo guia de turismo para estandarizar el servicio a nivel nacional

utilizando como base las estrategias de marketing de experiencias para lograr un crecimiento

sostenible en la economia del sector turistico en el Ecuador



1.3 Marco tedrico 3

1.3.1. Teorias del marketing

Teoria de la ejecucion del Marketing

Segun Dvoskin (2004), EI marketing mantiene desde sus inicios cambios constantes, existen
varios periodos de tiempo representativos que han construido lo que hoy conocemos tanto de
forma tedrica, como de forma practica. En la década de los afios 90s, Dvoskin nos menciona que
el marketing ha sido una pieza fundamental para dar origen a la teoria de diferenciacion,
(Dvoskin, 2004).

Segin Dvoskin (2004), los principales enfoques por parte de los investigadores de la
Mercadotecnia han sido: Estrategias competitivas, planes de mercadotecnia y conflictos en el
canal de la mercadotecnia. El nacimiento de la planeacion estratégica da origen a que se lo
considera una nueva unidad de negocio. Nuevos estudios empiezan a enfocarse en programas de
investigacion de mercado, busqueda de la conducta de la compra organizacional y el
posicionamiento en las mentes de los consumidores, (Dvoskin, 2004).

El éxito del marketing comenz6 con las practicas de diferenciacion de productos o servicios,
las empresas empiezan la competencia por buscar ofertas y diferenciacion en el precio con
respecto al mercado. La diferencia entre productos es minima, el consumidor analiza un punto de
comparacién buscando caracteristicas Unicas o incluso imaginando caracteristicas inexistentes.

Segun Dvoskin (2004), los productos llamados geneéricos, no existen, desde el punto de vista
de la competencia o por lo menos no deben existir ya que por mas minima que sea siempre

existira una caracteristica unica que lo haga diferenciable, (Dvoskin, 2004).



A partir de la década de los 90s, el cliente llega a convertirse en una disciplina de estudio, 4
el antiguo modelo parte desde imaginar un producto o servicio, llevarlo a una investigacion de
mercado, desarrollar el producto, estudiar el mercado y finalmente lanzar el producto que de
cierta manera genera un estudio cualitativo, pero esta es una forma larga y no muy precisa de
evaluar el Marketing. Segin Dvoskin (2004), la forma correcta de crear Marketing es la
interaccion directa de la empresa con el cliente generando una estrecha relacion entre ambas
partes, (Dvoskin, 2004).

El Marketing debe ser considerada una nueva forma de realizar negocios y no solamente para
crear descuentos y promociones. El objetivo del Marketing debe radicar en el disefio y creacion
de un proceso sistematico que permita crear lazos duraderos entre los stakeholders, el objetivo es
conquistar el mercado y no simplemente fabricar y vender productos.

Segun Kotler y Amstrong (2008), el objetivo del marketing es crear relaciones redituables con
los clientes. El primer paso para lograrlo es mediante el entendimiento de las necesidades y los
deseos del consumidor, luego de esto se determina los mercados meta de la organizacion,
productos o servicios y finalmente se disefia una propuesta de valor que sirva para persuadir,
atraer, mantener y aumentar la cantidad de clientes reales, solo entonces la empresa u
organizacion obtendra beneficios en la cuota de participacion en el mercado, rentabilidad y valor
capital del cliente, (Kotler y Amstrong, 2008).

Segun Kotler y Amstrong (2008), hablan del Marketing no solo como una simple funcién de
negocios que se encuentra aislada, sino como una filosofia que guia a toda la empresa,
impulsando la visién, mision y la planificacion estratégica que permitira a la organizacion tomar
decisiones sobre como interactuar con los clientes en el mercado, saber que necesidades debe

satisfacer con su oferta de valor y como ser comunicativa con promociones y publicidad tanto



dentro como afuera, con la finalidad de obtener los clientes satisfechos, (Kotler y Amstrong, 5
2008).
1.3.2. Teorias del Marketing de Experiencias

Segun Schmitt (2000), se interpreta el concepto de marketing de experiencias como un suceso
que nace a partir de un estimulo, dentro de los sentidos se encuentran un conjunto complejo de
emociones logrando definir de forma individual al cliente. Generar una experiencia es unica e
irrepetible para cada individuo, todo va en dependencia de como se trabajan sus emociones desde
un inicio hasta un final. La creacidn de experiencias busca vincular al cliente de una forma mas
agradable y disfrutable teniendo como resultado una fidelizacién exitosa, (Schmitt, 2000).

Segun Schmitt (2013) menciond cinco componentes que son claves para la generacion de
diferentes experiencias, cada componente tiene por finalidad evaluar la informacion logrando que
este se convierta o formule una experiencia exitosa, (Schmitt, 2013).

Todos estos estudios parten a través de los “Modulos Experienciales Estratégicos” conocidos
por sus siglas en inglés como los “SEM” entre estos factores encontramos los siguientes:

e Percepcidn
e Sentimiento
e Pensamiento
e Actuacion

e Relaciones

Segin Schmitt (2013), en el estudio se logrd plantear el marketing de experiencias y un
marketing especifico para cada uno de los factores, los cuales se encuentran arraigados a los
principios sensoriales de los individuos, esta percepcion del cliente provoca sentimientos de

apego hacia la marca o producto. El proceso de desarrollo de pensamiento en clientes se lo logra



de forma creativa llevando a cabo camparias que logren un estimulo placentero e inolvidable, 6
(Schmitt, 2013).

Segun Schmitt (2013), se ratifica que las experiencias se hallan inmersas en diferentes
perspectivas. La primera es la relacion con la participacion del cliente, esta puede ser activa
siempre y cuando el cliente sea parte de la realizacion de su propia experiencia generando éxito
en el servicio o participacion pasiva cuando el cliente no interviene en el desarrollo de la
experiencia, es decir, la organizacion se encuentra a cargo cien por ciento de realizarla. La
segunda perspectiva es la relacion estrecha entre el entorno de la actividad o el servicio y el
cliente, en este el consumidor analiza la experiencia mentalmente y es parte fisica de la misma,
(Schmitt, 2013).

Segun Alfaro (2013) corrobora que todo el concepto del marketing de experiencias, emociones
y sensaciones nacen gracias a la busqueda de adaptacion a los nuevos cambios generados por la
globalizacion. Los productos, calidad y especificaciones, son aspectos que siempre seran
valorados, pero en la ultima década han dejado de ser esenciales para determinar una compra. El
cliente busca el valor afadido en el servicio que ofrece las empresas, entre ellos se puede
encontrar el estimulo de obtener una satisfaccion afiadida, (Alfaro, 2013).

Segun Pine Il y Gilmore (1998), menciona que los mercados se mantienen en un cambio
constante y con ello nuevos tipos de consumidores aparecieron. Dentro de este grupo se puede
evidenciar que los clientes ya no estan dispuestos a pagar solo por un bien o un servicio, mas bien
por una experiencia. La importancia de crear emociones y sensaciones que otorguen un nivel de
diferenciacion en los bienes y servicios es fundamental en cualquier etapa de la compra. A este
proceso se lo puede considerar como una progresion elaborada con la finalidad de obtener

mayores beneficios, (Pine 1l y Gilmore, 1998).



Segun Pine Il 'y Gilmore (1998), la teoria muestra los tipos de experiencias determinantes en el
cliente, a estas se las divide en dos dimensiones por medio de ejes, la “Participacion del cliente” y
la “Relacion con el cliente”. La primera dimension se encuentra en el eje horizontal donde se
localizan las variables “Participacion pasiva” cuando el cliente toma un cierto grado de
protagonismo en la experiencia, sin embargo, no es determinante para el desempefio de esta y la
“Participacion activa” cuando el cliente es considerado como un elemento clave para el desarrollo
y la creacion de su propia experencia. La segunda dimension se encuentra en el eje vertical donde
se localizan las variables “Absorcion” cuando el cliente evalia mentalmente la experiencia que
disfruta ¢ “Inmersion” cuando el sujeto es participe directo de su propia experiencia, esta puede

ser de manera fisica o virtual, (Pine 1l y Gilmore, 1998).



Absorcion

Entretenimiento Fducativa

Participacion Participacion

pasﬁ'a ™ ] activa

Estética Escapista

Inmersion

Figura 1 Experiencias determinantes del cliente
Fuente: (Pine 1l y Gilmore, 1998)

Segun Pine Il y Gilmore (1998), se localizan cuatro cuadrantes con diferentes tipos de
experiencia, el primero es “Educativa” esta implica una participacion activa involucrando la
mente del individuo generando un deseo por aprender, el segundo es “Entretenimiento” se crea
cuando existe una absorcion pasiva involucrando a los sentidos, en el tercer cuadrante esta la
“Estética” la cual implica la observacion y disfrute del entorno fisico, por ultimo en el cuarto
cuadrante se encuentra la experiencia “Escapista” en donde la participacion del individuo es
activa y se encuentra completamente inmerso en la misma, ejemplos de esta pueden ser las
atracciones, los parques, etc., (Pine Il 'y Gilmore, 1998).

Segun Balan (2015), la aplicacion de cada uno de estos cuadrantes, puede ser la base para la
creacion de una experiencia distinta segun las necesidades de cada cliente, (Balan, 2015).

1.3.3. Teorias de Satisfaccion del cliente



La satisfaccion del cliente siempre ha representado un elemento imprescindible para las 9
relaciones gque existen entre las empresas y sus mercados, por este motivo es uno de los conceptos

con mayor tradicion en la investigacion.

Teoria de la Confirmacion

Segun Oliver (1980), la satisfaccion dependia del grado en el que se cubrian las expectativas
del cliente, esta teoria nos indica que la satisfaccion del cliente es un proceso que tiene lugar
después de la compra, por medio del cual el consumidor plantea un contraste entre los resultados
obtenidos y las expectativas que se habia creado antes de la compra, la diferencia entre estas dos

magnitudes crea en el consumidor juicios respecto a un producto o servicio, (Oliver, 1980).

Segun Oliver (1980), la confirmacién de expectativas se da cuando el rendimiento del
producto o servicio son los esperados, existe una confirmacién negativa, cuando el rendimiento
es inferior al esperado (insatisfaccién) y una confirmacion positiva, cuando el rendimiento ha
superado las expectativas iniciales (sentimiento de satisfaccion). En ese momento el modelo era
el siguiente: Satisfaccion = f (Discrepancia), (Oliver, 1980).

En los afios ochenta existe un auge en el niamero de nuevas investigaciones sobre el tema, se
preocupan por explicar la naturaleza de la satisfaccion, también por identificar los elementos
relevantes para su determinacion, aqui entran a estudiarse mas a fondo, los conceptos de
rendimiento, expectativas y deseos.

Segun Tse y Wilton (1988), la satisfaccion se define como una evaluacion consciente 0 un
juicio cognitivo sobre si el producto ha tenido buenos o malos resultados, o sobre si dicho
producto se ha ajustado a su proposito, este modelo propone que la satisfaccion del cliente es el

resultado de un contraste o comparacion entre la realidad que es percibida por la persona y alguna



clase de estandar con el que se pueda comparar. Luego de varios estudios desarrollados el 10
modelo agrega en su ecuacion al rendimiento, en el que se afirmaba que el rendimiento percibido
podia influir en la satisfaccion y que la relacion entre estas dos variables dependia del tipo de
producto o servicio analizado, para esta ocasion el modelo se describe, asi: Satisfaccion = f
(Expectativas, rendimiento, discrepancia), (Tse y Wilton, 1988).

En los siguientes afios, se plantean nuevas perspectivas de investigacion sobre la satisfaccion,
principalmente aqui, los autores trabajan por generar nuevas conceptualizaciones y en formar
modelos que cohesionen a las variables que contribuyen a la formacion de la satisfaccion y

también a los fendbmenos que se dan posteriormente.

Modelos de Satisfaccion del cliente

Segun Woodruff y Gardial (1996), la medicion de la satisfaccion se debe en enfatizar en la
importancia de incluir en la discusion al componente emocional que se produce en el consumidor
de cara hacia una experiencia de compra y consumo, dando lugar a varios modelos para lograr
esta medicion, (Woodruff y Gardial, 1996).

Segun Fornell (1992), este modelo se delimita en ecuaciones estructurales (M.A.S.) en donde
se puede observar que la satisfaccion, como variable principal y central. Se basa en dos
antecedentes de la satisfaccion principales: la percepcion del cliente acerca del rendimiento de un
producto/servicio a partir de una experiencia de compra/uso reciente y las expectativas de este
antes de vivir la experiencia. En la mencionada propuesta segin el autor, se entendia el
rendimiento como una ‘“valoracion del nivel de calidad recibido con respecto al precio que se ha
pagado”. Las expectativas se definian como lo que el cliente espera recibir del producto, y que

después serviria para plantear un estandar para la comparacion y la evaluacion, (Fornell, 1992).



El rendimiento capturaria las experiencias recientes de compra y consumo y de las 11
expectativas, en cambio, se conseguiria informacion acumulada de las experiencias anteriores.

Segun Hirschman (1972), un cliente insatisfecho puede tener dos tipos de respuestas de
conducta: puede dejar de comprar o puede hacerse escuchar por medio de quejas y reclamos, en
su esfuerzo por recibir una recompensa por parte de la empresa, por ese motivo se puede

evidenciar que el modelo sueco también se apoya en esta teoria, (Hirschman, 1972).

Segun Bloemer y Kasper (1995), se argumenta que el aumento de la satisfaccion lleva a la
disminucion de quejas y por ende se espera que se produzca un incremento de la lealtad del
cliente, (Bloemer y Kasper, 1995).

Segun Johnson (2001), se ha creado un modelo que integré los diferentes factores que
permiten la satisfaccion del cliente, los cuales se muestran a continuacién en el modelo sueco,

(Johnson, 2001).

Rendimiento Reclamaciones

percibido \ del cliente

Satisfaccion
del cliente

Expectativas

del cliente Lealtad

Figura 2. Modelo Sueco de Satisfaccion del cliente.
Fuente: (Johnson et al, 2001)



1.3.4. Resumen de las teorias de soporte

Tabla 1

Cuadro resumen Teorias del Marketing Experiencial

12

Teorias del Marketing

Teoria de la ejecucién del Marketing

Roberto Dvoskin (2004)

Teoria de fundamentos del Marketing

Kotler y Amstrong (2008)

El marketing tradicional dejo de ser Gtil en la vida
moderna, la blsqueda de diferenciacion es lo esencial
en la marca. Si se desea competir y generar utilidades
representativas, se debe aplicar estrategias de precios
proactivas. No hay que olvidar que debe existir una

relacion cercana entre cliente y organizacion.

Se enfoca en explicar al marketing como una
herramienta para crear relaciones redituables con los
clientes y para ello establece pasos claros para satisfacer
las necesidades de los clientes obteniendo de esta manera

beneficios para la organizacion.

Tabla 2

Cuadro resumen Teorias de Satisfaccion del Cliente.

Teorias de Marketing Experiencial

Teoria Marketing de Experiencias

Schmitt (2013)

Teoria del Marketing Experiencial

Pine 11y Gilmore (1998)

El marketing de experiencias nace a partir de un
estimulo que proviene de los sentimiento y emociones
de un individuo, se menciona cinco componentes
bésicos que convierten un evento en una experiencias
placentera, entre ellos tenemos, Percepcion,
Sentimiento, Pensamiento, Actuacién y Relacién, cada

uno de ellos se encuentra arraigado en el individuo

El marketing de experiencias la podemos dividir en

varias etapas dependiendo el caso y el individuo que se

vaya

a tratar, entre ellas tenemos: La participacion active y pasiva,

la absorcién y la inmersion. Cada una de ellas representa una

actividad en concreto aplicada en funcidn de la actividad que

se quiere promocionar o posicionar.




Tabla 3

Cuadro resumen Teorias de Satisfaccion del Cliente.

Teorias de Satisfaccion del Cliente

Teoria de la confirmacion

Oliver (1980)

Teoria de la satisfaccion por juicio

Tse y Wilton (1988)

Se basa en la confirmacion que es un proceso
después de la compra, por medio del cual el
consumidor plantea un contraste entre los
resultados obtenidos y las expectativas que se habia
creado antes de la compra, la diferencia que se crea
entre esas dos magnitudes crea en el consumidor

juicios respecto a un producto o servicio.

La satisfaccion se vuelve un juicio cognitivo
sobre los resultados que ha tenido un producto
si este se ha ajustado a su proposito, propone
que la satisfaccion del cliente es el resultado de
un contraste o comparacion entre la realidad que
es percibida por la persona y alguna clase de

estandar con el que se pueda comparar.

1.3.5. Relacion de las teorias de soporte con el tema de investigacion

Marketing experiencial

Segn Dvoskin (2004), el marketing tradicional dejo de ser atil en la vida moderna, la
basqueda de diferenciacion es lo esencial en la marca. Al hablar de marketing de experiencias,
hacemos referencia a que el nuevo concepto de aplicacion de la mercadotecnia cambia totalmente
la ideologia que se tenia al enfocarse netamente en las estrategias de promociones, descuentos e

investigacion de mercado, este nuevo modelo pretende cumplir los deseos vivenciales del cliente,

(Dvoskin, 2004).

Segun Schmitt (2000), mencionaba que, para poder crear una estrategia de marketing alineada

a cada consumidor, es importante tomar en cuenta pilares como: percepcion, sentimiento,

relacién y actuacion ya que son emociones arraigadas al individuo.



La generacion y creacion de experiencias, es una nueva rama que busca satisfacer a un 14
cliente, mientras este consume un bien o servicio, (Schmitt, 2000).

Segun Pine Il & Gilmore (1998) establecen que los sentimientos no son los Unicos que deben
ser tomados en cuenta para generar las experiencias, esto depende totalmente de que papel quiere
tomar el consumidor dentro de su propia experiencia. EI modelo que nos presenta hace referencia
a la posicién del consumidor y su participacion, ya sea activa o0 pasiva, en absorcion o inmersa,
(Pine 11 y Gilmore, 1998).

Al enfocar el estudio de marketing de experiencia en el sector turistico, se utilizara el modelo
de Pine 1l & Gilmore ya que dentro el Ecuador existe gran biodiversidad y cada poblado puede
ejecutar una estrategia especial para un individuo en concreto con la finalidad de posicionar a los
destinos turisticos receptivos del pais, con una imagen ajustada a sus necesidades sin generalizar

al turista promedio.

Satisfaccion del cliente

Las teorias de satisfaccion pretenden entender y explicar de la mejor manera posible el
proceso que se lleva a cabo para que exista una satisfaccion o una insatisfaccion de un cliente y
de esta manera se crean modelos para describir la relacion existente entre las variables presentes
en mencionado proceso.

Segun Oliver (1980), al mencionar que la satisfaccion se basa en la confirmaciéon de las
expectativas por medio de los resultados obtenidos se puede establecer una relacion con la
presente investigacion al momento de utilizar modelos que permitan medir los resultados
obtenidos de satisfaccion del turista y compararlos con sus expectativas antes de la compra o
consumo en el destino turistico para luego analizar como se esta desarrollando el proceso de

satisfaccion del cliente en el caso de Ecuador, (Oliver, 1980).



Segun Tse y Wilton (1988), la satisfaccion se presenta cuando el cliente ha contrastado 15
entre la realidad percibida y un determinado estandar a comparar, es por ello que al momento de
utilizar un modelo basado en esta teoria como lo es el SCSB dentro de la presente investigacion,
estamos relacionandola directamente, ya que gracias a este modelo se obtendra una evaluacion
consciente o un juicio cognitivo real sobre si el servicio “turismo receptivo” ha tenido buenos o
malos resultados en cuanto a satisfaccion del cliente y como medirlo por medio de estudios sobre
el rendimiento, expectativas y deseos del turista, contrastando entre la realidad percibida por la
persona o0 usuario y un estandar con el que se pueda comparar dentro de los lineamientos del
turismo receptivo, (Tse y Wilton, 1988).

1.4 Marco referencial

1.4.1. Articulos cientificos

Marketing de experiencias

Segun Ferndndez (2011), en la actualidad, las empresas buscan mantener un vinculo mas
cercano con los clientes, se encuentran en la busqueda exhaustiva de construir estos vinculos de
manera mas profunda. No basta tener un producto con mayor funcionalidad en el mercado, si este
no genera un valor agregado, las organizaciones a nivel mundial estan fijando su atencion a la
creacion de nuevas experiencias de marca que cumplan con las expectativas que los
consumidores buscan o simplemente algo que los lleve més all4, (Fernandez, 2011).

Segun Singal (2015), el mercado de los productos se desarrolla en un ambiente cada vez méas
competitivo, la innovacion de las empresas del siglo XXI no se centra en la caracterizacion de los
productos, mas bien, se encuentran en la basqueda de satisfaccion y entendimiento del cliente. El

nuevo concepto de relacion comercial es la atraccion de nuevos clientes a través de experiencias



que motivan a la utilizacion de los sentidos mientras se adquiere un bien o servicio, (Singal, 16
2015).

Segun Ortegdn y Gomes (2016), el marketing que se basa en la creacion y motivacion a través
de sensaciones y experiencias, generan estimulos en los consumidores, la utilizacion de esta
herramienta busca crear conexiones con los consumidores a niveles emocionales (Ortegon y
Gomes,2016).

Segun Krishma (2011), para la creacion de una experiencia se debe apelar a varios sentidos,
entre ellos, el mas importante de todos es el tacto, este sentido es uno de los primeros en
desarrollarse desde el vientre, asi mismo es uno de los ultimos que se pierde. El vinculo que
genera el tacto con el marketing es amplio, ya que a través de este se puede compartir
informacidn que el consumidor percibe sobre la marca, (Krishma, 2011).

Segun Ortegdn (2016), el complemento perfecto para generar una experiencia es la utilizacion
en gran medida del olfato, por medio de este sentido se generan los mejores recuerdos, el resto
viene por afladidura. Cabe preguntarse, cuantas de las experiencias relacionadas con la marca
estan bajo control absoluto de la empresa y cuantas de ellas se las pude controlar de manera
efectiva. Dentro de la competencia cada vez méas fuerte, nos encontramos con experiencias
generadas por las marcas ademas de otras inducidas por los mismos clientes o situaciones
personales que los individuos tienen, (Ortegén, 2016).

Segun Fernandez (2011), con el analisis de estas dos causas, podemos plantear los objetivos
gue mas se acomoden a nuestros consumidores. Si bien es cierto, el marketing lo podemos aplicar
tanto en productos como en servicios, sin embargo, la estrategia de experiencias para cada uno de

ellos es distinto, (Fernandez, 2011).



Segun Barbosa (2011), para comprender como se gestiona el nuevo tipo de consumo, hay 17
que entender cémo se operacionaliza al consumidor, entre ellos tenemos ordinario Yy
extraordinario, (Barbosa, 2011).

Segun Sousa y Ferreira (2017), al hablar de consumidor ordinario, nos estamos refiriendo a la
consideracién de caracteristicas fisicas, utilitarias de parte del individuo, por otro lado, el nivel
extraordinario, lo podemos ver reflejado en la relacién con un nivel de intensidad alto en
conexiones emocionales y placenteras para el involucrado, (Sousa & Ferreira, 2017).

Un sector con grandes posibilidades de utilizar una nueva generacion de marketing es el
turismo, Gltimamente grandes paises como Emiratos Arabes Unidos o la misma Unién Europea,
se encuentran utilizando la herramienta de las TIC’S para generar marketing.

Segun Saura y Sanchez (2017), el uso de aplicaciones moviles facilita de gran manera las
vidas de los consumidores, parte desde aqui la generacién de experiencia, brindandoles una
facilidad de encontrar lo que buscan, (Saura y Sanchez, 2017).

Una experiencia de compra va desde la preventa hasta la posventa, los aplicativos méviles son
solo una herramienta de conexion con las empresas 0 destinos turisticos, para que esta estrategia
tenga el éxito esperado, se lo debe complementar en los puntos de acogida del turista. Segun
Kuska (2017), el disefio tanto de los aplicativos méviles, como de la organizacion que busca una
respuesta de la utilizacion de estas TIC'S debe estar a cargo del mismo equipo de marketing para
que se pueda generar un alineamiento correcto en las estrategias de ejecucion, (Kuska, 2017).

Segun Bonilla (2013), el internet se ha convertido en una herramienta para realizar
planificaciones de compras, servicios y uno de ellos es la del turismo que, junto a los foros y

conversaciones, se busca opiniones de otros viajeros, (Bonilla, 2013).



Segun Martinez, Monserrat y Campillo (2017), la experiencia de marketing en el turismo 18
debe empezar desde ahi, desde la busqueda del individuo por encontrar una experiencia distinta a
lo que esta acostumbrado. Las TIC’S al ser utilizadas de manera correcta, son un potencial para
originar un marketing experiencial desde una base temprana, (Martinez, Monserrat & Campillo,
2017).

Segun Martinez, Monserrat y Campillo (2017), las ofertas que se pueden dar en el turismo van
ligadas a cudl es el tipo de sentimiento o experiencia que busca el consumidor. EI marketing de
turismo ecoldgico es uno de ellos, en estas se ofrecen biodiversidad natural provocando una
experiencia placentera y de tranquilidad. Este tipo de turismo es uno de los que més ha crecido en
los ultimos afios, todo nace por una tendencia de cuidado medioambiental lo que provoca mayor
interés en la naturaleza (Martinez, Monserrat, Campillo, (2017).

Segun Pine Il & Gilmore (1998), existe un tipo de experiencia para cada tipo de cliente,
provocando en ellos una participacion, activa y pasiva, asi como la inmersion y la absorcion.
Estos cuatro cuadrantes nos permiten ubicar de mejor manera al individuo y dentro del sector
turistico, ofrecerle paquetes especiales que cumplan con los requerimientos y las expectativas que
se genera cada cliente al momento de encontrar un servicio por la web, (Pine Il & Gilmore,

1998).

Satisfaccion del cliente

Segun Moliner (2015), se ha realizado un estudio en el cual se evidencia que el valor percibido
de los clientes tiene relacion con su satisfaccion en el contexto de los servicios turisticos, para
obtener esa conclusion, los autores han analizado a profundidad las relaciones causales entre las
variables de la cadena: valor percibido, satisfaccion y lealtad con la calidad del servicio y su valor

social, (Moliner, 2015).
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para poder incrementar el namero de clientes, es por eso que se desarrolla una nueva manera de
medir y controlar su variabilidad, en el caso del articulo se ha usado una metodologia basada en
los principios de mejora del Seis Sigma ajustada al contexto turistico para obtener resultados y
asi proponer un modelo que permita a los hoteles aumentar los niveles de desempefio, facilitar la
medicion, control y mejora de la satisfaccion de sus clientes, (Pérez, 2018).

Para la investigacion se us6 metodos y materiales de 6 sigma, pero también instrumentos
propios del objetivo de la investigacion, evidenciando de esta manera con el estudio practico que
es posible implementar los fundamentos del método no solo para un &mbito de manufactura para
el que fue creado, sino también en procesos de servicios del sector turistico.

Segun Martinez (2015), en su investigacion sobre como la satisfaccion influye en la lealtad, se
obtuvieron las siguientes conclusiones: Los resultados mostraron que existe una relacion fuerte
entre los atributos evaluados por los prestatarios del destino y los visitantes que fueron
encuestados. De acuerdo a las relaciones encontradas se reafirmé la robustez del estudio en
cuanto a los factores de la investigacion utilizados, (Martinez, 2015).

Segin Cheng Lu (2012). la lealtad de un cliente se determiné como una combinacion de
cuatro elementos, la disposicion a retornar, la percepcion de la imagen del destino, la disposicién
de desacreditar el destino y el tiempo de retorno. Finalmente, los autores llegaron a la conclusion
de que los clientes no satisfechos transmitiran sus insatisfacciones al doble de personas que los
gue se muestran totalmente satisfechos, debido a ello se recomienda necesario que los destinos
velen por los atributos que puedan provocar en un visitante, una baja satisfaccion, visién que ha

sido compartida también por medio de (Cheng Lu, 2012).
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del turista que se derivan de una experiencia y de la vivencia de los residentes de un lugar en
particular llamado Villavicencio, en torno al desempefio de esta ciudad como un destino turistico.
Para su elaboracion, la investigacion colombiana se basdé en una metodologia que conlleva
analisis cuantitativos y de correlacion que permite estudiar a las variables ordinales consiguiendo
resultados enfocados en una evaluacién de la satisfaccion del turista desde un plano general, de
acuerdo a sus caracteristicas sociales, segun la calidad percibida en el destino, usando una
muestra de personas que son turistas, nacionales e internacionales, residentes y no residentes,
(Otero, 2016).

Segun Pasquotto (2013), se menciona que es necesario estudiar con una nueva perspectiva los
elementos que influyen en el nivel de satisfaccion de los consumidores de servicios turisticos, y
lo ha hecho con su investigacion realizada en Brasil, en la cual propone un analisis con
herramientas cuantitativas descriptivas como el analisis univariado, el descriptivo y la regresion
logistica binaria, obteniendo de este modo resultados claros y precisos que describen a las

variables de satisfaccion del turista, (Pasquotto, 2013).



1.4.2. Resumen de los articulos cientificos

Tabla 4

Cuadro resumen articulos cientificos marketing de experiencias
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- Fernandez, E. De Sousa, J., Ortegon, L., Martinez, A,
52 (2011) Ferreira. B., (2017). Gomes, A. Monserrat, J.,
5a Brasil (2016). Campillo, C.
< México Espafia (2017) Chile
Generar valor de marca, EI marketing va variando Utilizacion del El turismo es una
es generar un vinculo su aplicacion  marketing de fuente potencial de
con el cliente, no basta dependiendo Su  experiencias marketing, la
tener una funcionalidad segmento objetivo, para aprovechando las utilizacion de las TIC'S
perfecta en el producto, cautivar al cliente con ventajas sensoriales puede provocar una
s las organizaciones deben servicios, hay que de los individuos y experiencia pre
8 buscar el valor agregado ofrecerle un ambiente de explotando cada uno compra, sin embargo,
3 al servicio experiencia Unico, de sus sentidos la explotacion maés
g convirtiéndose en un relevante, es ofrecer un
= valor diferenciador. ambiente de naturaleza
real, alineando con la
tendencia de
exploracion natural y
cuidado medio
ambiental.
Estudio de campo EIl marketing va variando Estudio de psicologia Estudio de campo
mediante visualizacién y su aplicacion de los individuos en mediante visualizacién
< muestreo dependiendo su medio de situaciones y muestreo
g» segmento objetivo, para manejadas.
> cautivar al cliente con Dinamicas grupales
3 servicios, hay  que
§ ofrecerle un ambiente de
experiencia Unico,
convirtiéndose en un
valor diferenciador.
Las organizaciones con La  experiencia  del Existen sentidos que Es  importante el
reconocimiento a nivel servicio es un factor apelan mas a las manejo de las TIC'S
mundial estan fijando su determinante para la emociones y a los para promocionar
° atenciobn a  generar recompra o sugerenciade recuerdos, mucho incluso viajes que te
ks marketing mediante un consumo en los tiene que ver con el Illevan a vivir la
= sistema de experiencia establecimientos de pensamiento del experiencia de la
é que permita diferenciar servicios. Dejar de lado individuo, pero naturaleza, logrando

de la competencia y
satisfacer al cliente de
una manera Unica

la generacién de una
experiencia satisfactoria,
es matarle poco a poco a
la organizacion

siempre es importante
entrar por la vista y el
olfato.

sacar al individuo de su
zona de confort




Tabla s

Cuadro resumen articulos cientificos satisfaccion
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Moliner et al Pérez et al Martinez etal Oteroetal. Pasquotto et al
> 2015 2018 2015 2016 2013
g 5__6 Espafia Chile Argentina Colombia Brasil
<
Se evidencia el Aplicacién de un Andlisis de la Presenta los niveles Se identifica los
proceso de proyecto de relacion entre de satisfaccion  elementos que
- satisfaccion mejora Seis la calidad derivados de la influyen el nivel
B proponiendo Sigma ajustada al ofrecida por experiencia del de satisfaccion de
S un modelo contexto turistico el destino turista y de la los consumidores
3 basado en la para mejorar la turistico de vivencia de los de servicios
E calidad y el satisfacciéon de los Holguin, y la habitante. turisticos.
- valor  social clientes. satisfaccion
del servicio. de los
turistas.
Cuantitativa
Dinamicas de Seis sigmas con Estadistica Trabajo descriptiva.
% grupo, instrumentos multivariada.  cuantitativo de
ks} entrevistas, adaptados al andlisis
-§ revision de objetivo de la correlacional entre
= literatura y investigacion variables ordinales
= analisis
factorial
exploratorio
La calidad del Se puede aplicar 6 Existencia de Los factores que Las variables
servicio y el sigma en la una relacion logran la accesibilidad e
° valor  social medicion de la fuerte entre la satisfacciobn  para infraestructura de
g tienen un satisfaccion de los  satisfaccion los turistas  los paseos
= efecto positive clientes y lograr de los clientes internacionales son turisticos, son las
§ y significativo un mejor con el destino diferentes que para mas  relevantes
sobre el valor desempefio en las vy la lealtad de los nacionales y los para la
percibido del instalaciones estos residentes. satisfaccion de los
cliente. turisticas. consumidores.

1.4.3. Relacioén de los articulos cientificos con el tema de investigacion

Para el desarrollo de esta investigacion, se tomaron articulos cientificos que logran relacionar
directamente el marketing de experiencias y al estudio de la satisfaccion del cliente con el sector
turistico en diferentes paises, pero mas alla de enfocarse en el turismo, es el manejo del servicio

que se debe efectuar para garantizar una experiencia unica.
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Segun Fernéndez (2015) en México, nos menciona que no basta tener una funcionalidad en el
producto, siempre hay que brindar un valor agregado dentro del servicio. El sector turistico se
maneja siempre desde un contacto directo con el cliente, absolutamente todas operaciones que se
venden son servicios, la calificacion que se da es subjetiva porque varia de persona a persona,
pero, se puede estandarizar brindando una experiencia enriquecedora, (Fernandez, 2012).

Segun De Sousa (2017) en Brasil, nos menciona que la ejecucién del marketing tiene varios
objetivos dependiendo de nuestra segmentacién, sin embargo, por mas distintos que sean los
grupos de llegada, nunca se debe olvidar que el factor diferenciador en el servicio es la clave del
éxito, por eso, para atraer mas turistas tanto nacionales como internacionales hay que tener como

objetivo satisfacer al cliente mediante las experiencias, (De Sousa 2017).

Satisfaccion del cliente

En la publicacion de nombre Causas y consecuencias sociales de la satisfaccion de los clientes
con hoteles, elaborada en Espafia, la cual presentd un estudio en el cual se evidencia que el valor
percibido de los clientes tiene relacién con su satisfaccion en el contexto de los servicios
turisticos, tiene varias maneras de relacionarse con la presente investigacion, ambas tienen un
enfoque de causa y efecto para las variables como el valor percibido, la satisfaccion y la lealtad
con la calidad del servicio.

Las razones fundamentales al referenciar a la mencionada investigacion son tres, la
investigacion tiene la misma linea de estudio que la del presente proyecto, contiene una
metodologia de analisis rigurosa en cuanto al cliente y se enfoca en gran parte a la experiencia
como parte de una causa para la satisfaccion del cliente ya que menciona que: la satisfaccion de

un cliente depende de manera significativa entre lo que invierte y lo que obtiene de experiencia,
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de los clientes han sido influenciadas por sus experiencias anteriores dentro de un servicio.

Segun Pérez (2018), la satisfaccion de clientes en el sector turistico realizado en Cuba, se
menciona que la satisfaccion de los turistas se debe evaluar de manera permanente para poder
incrementar el namero de clientes, de este modo se integra al modelo de estudio la variable
calidad, la cual es medible al igual que se lo hace en el modelo SCSB que se usara en la presente
investigacion, mostrando claramente una relacion en cuanto al estudio de variables que permiten
la satisfaccion del cliente, (Pérez, 2018).

Segun Pérez (2015), la lealtad de un cliente es importante para el estudio de la medicion de su
satisfaccion, es por ello que se le hace referencia, porque al igual que Pérez menciona que la
lealtad es una consecuencia, el modelo que sera usado para medir la satisfaccion del turista en la
presente investigacion también estudiara a la lealtad como una variable que permitira evaluar su
satisfaccion, (Pérez, 2018).

Segun Otero (2016), una de las referencias principales que se ha obtenido para el presente
proyecto de investigacion es sobre la satisfaccion con un destino turistico, la cual presenta una
vision de los niveles de satisfaccion del turista que se derivan de una experiencia, este articulo se
relaciona con la investigacion en lo que respecta al manejo de las variables para estudiar un
destino turistico y también en la forma en la que se llevaron a cabo los analisis, puesto que al
igual que esta investigacion, se desarrollan mediante andlisis cuantitativos y de correlacion que
permite estudiar a las variables ordinales consiguiendo resultados enfocados en una evaluacion de

la satisfaccion del turista, (Otero, 2016).
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variables que componen la construccion de un nivel de satisfaccion de los consumidores de los
servicios turisticos y podrian ser tomados en cuenta para evaluar también a un destino de turismo
receptivo en Ecuador, como son el hospedaje, la alimentacion, la informacion turistica, los
paseos, los costos y demas aspectos turisticos, (Pasquotto, 2013).

1.5 Marco conceptual

Marketing

Marketing proviene del inglés market, este a su vez nace del latin mercatus, quiere decir
“comprar” o “paga, recompensa’ mientras que la terminacion “ing” nos indica la acciéon o el
resultado de esta.

Segin Dasgupta (2011) el Marketing es “la actividad, conjunto de instituciones y procesos
para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores,

clientes, socios y la sociedad en general”, (Dasgupta, 2011).

Experiencia

Experiencia proviene del latin experientia, traducido llegaria a significar “prueba, ensayo”, a
su vez esta se deriva del verbo experiri en su traduccion “experimentar, aprobar”. Se puede decir
que, la Experiencia es el “Hecho de haber sentido, conocido o presenciado algo”, y también lo
define como el “conocimiento de la vida adquirido por las circunstancias o situaciones vividas”.

Segtin Pine y Gilmore (1998) mencionan que una experiencia aparece “cuando una empresa
utiliza los servicios de forma intencionada, sus productos como accesorios, y existe un

compromiso con los clientes de crear un evento memorable”, (Pine y Gilmore, 1998, p.98).
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Al hablar de emociones, nos referimos a emocion, este proviene del latin emotio, emotionis,
son palabras derivadas del verbo emovere, por su traduccidon “mover, trasladar, impresionar” a
partir de esta légica se entiende que la emocién es algo que saca a un individuo de su estado
habitual.

Segun Denzin (2009), definié a las emociones como experiencias corporales que se sitdan de
manera transitorio impregnadas en el flujo de conciencia de un individuo, estas son percibidas en
el interior del ser, durante el transcurso de la emocion, tanto el individuo como su acompafiante
obtienen una vivencia de realidad transformada, (Denzin, 2009).

Segin Carmona y Pacheco, (2013), se puede decir que las emociones son complejas
predisposiciones que participan en ciertas clases de conductas bioldgicas Unicas de cada

individuo y que resaltan en estados de excitacion, (Carmona, Pacheco, 2013).

Sentimiento

La palabra sentimiento, es formada por raices provenientes del latin, sus componentes 1éxicos
son: sentire, por su traduccion sentir u oir, aunque este también corresponde a las percepciones
tactiles y gustativas; el sufijo miento, que llegaria a significar instrumento, medio o resultado.

Segin Pifiero, (2014) “Son entendidos como una representacion del cuerpo en un estado
reactivo” dentro de dichas reacciones tenemos corporales y mentales. Dentro de las regiones
cerebrales de sensaciones del cuerpo, pueden ser activadas sin emitir un solo movimiento
corporal, sin embargo, el estado del individuo pertenece a un sentimiento consiente. Para tener
sentimientos, es necesario de un organismo que, aparte de tener un cuerpo, presente un sistema

nervioso y estado pleno de conciencia sobre los actos y su entorno, (Pifiero, 2014).
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La palabra cliente proviene del latin cliens por su traduccion “protegido” la idea proviene de
un individuo que recibe proteccion de su patron. El término cliente se encuentra definido asi, el
cliente es “el comprador potencial o real de los productos o servicios”. En el Diccionario de
Marketing, de Cultural S.A., encontramos que cliente es un "Término que define a la persona u
organizacion que realiza una compra. Puede estar comprando en su nombre, y disfrutar
personalmente del bien adquirido, 0 comprar para otro, como el caso de los articulos infantiles.
Resulta la parte de la poblacién mas importante de la compafiia”.

Segun Kotler y Armstrong (2013), mencionan que la satisfaccion del cliente es el “grado en
que el desempefio percibido de un producto coincide con las expectativas del comprador”,

(Kotler y Armstrong, 2013).

Turismo

Turimos, proviene del latin tornus por su traduccion vuelta o0 movimiento.

Segun la Organizacion Mundial del Turismo (2007), el turismo es un fendmeno social,
cultural y econémico relacionado con el movimiento de las personas a lugares que se encuentran
fuera de su lugar de residencia habitual por motivos personales o de negocios/profesionales. Estas
personas se denominan visitantes (que pueden ser turistas o excursionistas; residentes o no
residentes) y el turismo tiene que ver con sus actividades, de las cuales algunas implican un gasto
turistico, (Organizacién Mundial del Turismo, 2007).

Segtin Fontur (2015), al hablar de atractivo turistico podemos decir que: “Es todo lugar, objeto
0 acontecimiento capaz de generar un desplazamiento turistico. Es el componente fundamental

del producto turistico”, (Fontur, 2015).
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La palabra receptivo se compone de las raices latinas re “hacia atras”, capere “capturar” mas el
sufijo tivo “relacion activa o pasiva” al unificarlas tenemos el significado de; “individuo que
recibe o puede recibir”

Segun (Pinos, 2017) se utiliza la nocion turismo receptivo, para mencionar aquellos turistas
que recibe una determinada localidad, al centrarse en la mencion de ciudad o naciones que
reciben la llegada de viajeros, nos estamos refiriendo a turismo receptivo, sin embargo, para tener
mayor acogida, se centra en la generacion de experiencias para aquel extranjero, generando una

fuente de ingreso considerable, (Pinos, 2017).
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2.1 Fase cualitativa
2.1.1. Problema
Creacion de una guia de marketing experiencial para satisfacer las necesidades de los turistas

en los destinos para turismo receptivo en el Ecuador.

Tabla 6
Estudio de mercado

Poblacién Turistas nacionales y extranjeros del Ecuador

Muestra Turistas nacionales y extranjeros que se
encuentren en las 4 principales ciudades con

turismo receptivo del Ecuador

Marco muestral Listado de turistas en el Ecuador

Unidad muestral Plazas turisticas centrales de cada ciudad
Unidad de analisis Encuesta y observacién

Unidad de observacion Museos, hoteles y atracciones zonales

2.1.2. Necesidad
Conocer en qué medida el marketing de experiencias ayuda a que los turistas nacionales y
extranjeros tengan satisfaccion con respecto a los servicios en los destinos de turismo receptivo

ofertados en el Ecuador.
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Segun el Banco Mundial, en sus estadisticas sobre el turismo, a Ecuador arribo en el afio 2016
una cantidad de 1°418.000 turistas, 126.000 personas menos que el afio 2015, pese a que en los
ultimos 10 afios se ha incrementado el ingreso de turistas al pais. Frente a la region
Latinoamericana, Ecuador se encuentra muy por debajo del promedio en cuanto a la cantidad
recibida de turistas y mucho més aun de Meéxico, Brasil, Republica Dominicana, Chile o
Argentina, de acuerdo a estas cifras se puede poner en evidencia que el pais cuenta con una
problematica en cuanto al turismo y es por ello por lo que la presente investigacion se ha
desarrollado.

La falta de competencia del sector turistico en Ecuador, frente a los paises de su region se
puede dar por diversas razones y una de ellas podria ser la falta de satisfaccion del cliente por
medio de la aplicacion del marketing experiencial, el turista de todo el mundo busca por lo
general una experiencia memorable al momento de visitar un lugar turistico, es por ello que se
hace necesario un estudio que revele la influencia que tiene la aplicacién de los factores del
marketing experiencial en la satisfaccion del cliente con el fin de proporcionar a las empresas u
organizaciones una guia aplicable que les servira en la toma de decisiones frente a los problemas
de marketing y de este modo, también, colaborar con el plan de desarrollo turistico del Ecuador y
apoyando su desarrollo socio-econémico.

2.1.4 Proposito
Conocer de qué manera influye la aplicacién del marketing experiencial en la satisfaccién del

cliente de los destinos de turismo receptivo del pais.
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2.1.5 Definicion del problema

El sector del turismo en el pais no se ha desarrollado en la magnitud con la que lo han hecho
sus paises vecinos y uno de los motivos puede ser la poca aplicacion de modelos de marketing
experiencial enfocado a la satisfaccion del cliente, por esta razon es que se desarrolla la presente
investigacion. Se desea encontrar resultados claros de como influye el marketing experiencial en
la satisfaccion del turista, posteriormente, crear una guia aplicable la cual se enfoque en mejorar
el servicio en los destinos para turismo receptivo del Ecuador.

2.1.6 Cuadro poblacional

Tabla 7
Cuadro poblacional

Destino Turistas anuales (2017) Porcentaje (%)
Quito 652.931 17
Galapagos 241.800 6
Otavalo 808.030 21
Guayaquil 2°111.260 55
TOTAL 3'814.021 100

El total de turistas de los 4 principales destinos turisticos del Ecuador para turismo receptivo
del afio 2017 son 3’814 021, siendo Guayaquil la ciudad que mas recibe turistas con un 55%
seguido de Otavalo, Quito y finalmente Galdpagos que solo cuenta con un 6% en relacion a los

demas destinos estudiados.
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Obijetivo general

Analizar la influencia del marketing experiencial en la satisfaccion del cliente en los 4

principales destinos del Ecuador para turismo receptivo.

Objetivos especificos

» Identificar de manera practica cuales son los factores a través de los cuales se logra
evaluar la satisfaccion del turista desde un enfoque del marketing experiencial.

* Analizar en qué medida se satisface al turista de acuerdo al uso del marketing
experiencial.

» Proponer una guia que permita aplicar estrategias de marketing experiencial en los
servicios de los destinos turisticos de estudio para aumentar la satisfaccion del cliente
2.1.8 Hipotesis

HO: Existe una relacion directa entre la aplicacion del marketing experiencial y la satisfaccion
del turista.

H1: No existe una relacion directa entre la aplicacion del marketing experiencial y la
satisfaccion del turista.
2.1.9 Etica del investigador

Toda la informacidn proporcionada por los turistas sera manejada con total confidencialidad y
se la usard netamente para uso académico. A su vez, los datos analizados serviran de sustento y
soporte para la creacion de una guia practica que permita desarrollar el potencial turistico del pais

desde el enfoque del marketing experiencial.
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2.2 Fase metodoldgica

2.2.1 Tipo de investigacion

) Encuesta

e Descriptiva -

- Observacién

=1 Grupos Focales

- Exploratoria Entrevistas

=Técnicas proyectivas|

Disefios o tipos de
investigacion
|

- Causal Causa-efecto

Mezcla de
descriptiva y causal

— Concluyente

Figura 3. Tipos de investigacion.
Fuente: Mantilla (2015)
El siguiente estudio se lo realizara utilizando el tipo de investigacion descriptivo, su finalidad

es conocer cuales son las actitudes los turistas en las 4 principales ciudades con turismo receptivo
del Ecuador. Como instrumento se utilizara una encuesta que nos servira de apoyo al momento de
evaluar la satisfaccion del cliente frente a la ejecucion del marketing de experiencias.

Dicho instrumento nos servira para la verificacion de las hipotesis planteadas anteriormente.
Con la investigacion descriptiva podemos analizar cual es el comportamiento del cliente al
momento de adquirir el servicio, mediante la observacion del investigador ya sea directa o

natural.
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2.2.2 Tipos de informacion cientifica

El desarrollo de esta investigacion se fundamentd en la recoleccion de datos de fuentes
primarias tales como la recoleccion de datos en los lugares de estudio, eso se llevara a cabo
mediante encuestas y observacion de parte del investigador. Por otra parte, y como complemento
de la investigacion, se tomara como fuente datos secundarios.

Segun Mantilla (2015) estos datos son estrechamente relacionados con el tema, sin embargo,
provienen de fuentes halladas por investigadores terceros, su origen parte de estudios posteriores
realizados, (Mantilla, 2015, p.74).

2.2.3 Técnicas de investigacion

Técnicas de muestreo

Al tratarse de un estudio que se realizara en diferentes zonas del Ecuador, la técnica de
muestreo mas adecuada que se utilizard sera el muestreo probabilistico estratificado, este nos
permitira tener una mayor certeza en la recoleccion de datos en la investigacion, ya que la
diferencia de turistas por cada ciudad es notable y se pretende sesgar al minimo la informacién
que se recolectara para la investigacion.

El nmero de muestra por estrato para la realizacion de la encuesta se detalla a continuacion:

Estrato 1 (NH1): Quito = 103
Estrato 2 (NH2): Galapagos = 38
Estrato 3 (NH3): Otavalo = 127
Estrato 4 (NH4): Guayaquil = 332

TOTAL = 600 encuestas
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2.2.4 Disefo del formulario de recoleccion de datos (Encuesta)
La instrumentacion utilizada por el investigador con la finalidad de la recoleccion de datos
sera la encuesta, esta para su correcto uso debe cumplir con los siguientes requisitos:
Las preguntas deben ir alineadas a los objetivos planteados anteriormente
La utilizacion de medidas de escala sera, nominales, ordinales, de intervalo y de razon

Se tendra como un minimo de 10 preguntas y un maximo de 12 preguntas.



2.2.5 Matriz operacional de variables para turistas

Tabla 8
Matriz operacional de variables para turistas
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N° Pregunta Alternativa de la Medidas de Objetivos
pregunta escala
1 Me interesé conocer los Totalmente en Ordinal Objetivo
atractivos naturales del destino desacuerdo especifico 1
que visité En desacuerdo
2 Los sitios de entretenimiento Ni en acuerdo Ordinal Objetivo
que visité son interesantes ni desacuerdo especifico 1
3 Me emociond aprender sobre la De acuerdo Ordinal Objetivo
cultura y tradiciones del lugar Totalmente de especifico 1
que visité acuerdo
4 Los sitios culturales que visité Ordinal Objetivo
son llamativos y despiertan especifico 1
emociones
5 Las actividades culturales Totalmente en Ordinal Objetivo
despertaron mi curiosidad por desacuerdo especifico 1
el lugar En desacuerdo
6  Eldestino que visité cuenta con Ni en acuerdo Ordinal Obijetivo
parques y atracciones que me ni desacuerdo especifico 1
involucraron fisicamente y De acuerdo
emocionalmente Totalmente de
7 El destino que visité me gusté acuerdo Ordinal Objetivo
exclusivamente por los parques especifico 2
y las atracciones
8  Me gusté disfrutar del atractivo Ordinal Objetivo
visual que ofrecen los especifico 2
restaurantes y hoteles del
destino que visité
9  Califique la calidad del servicio Totalmente en Ordinal Objetivo
de transporte hacia el destino desacuerdo especifico 1
10 Califique la calidad de los En desacuerdo Ordinal Objetivo
atractivos turisticos del destino Ni en acuerdo especifico 1
11 califique la calidad en el servicio ni desacuerdo Ordinal Objetivo
de hospedaje De acuerdo especifico 2
12 Ccalifique la calidad en el servicio Totalmente de Ordinal Objetivo
acuerdo especifico 2
13 Califique la calidad del Ordinal Objetivo
servicio de guia de turismo o especifico 3
excursion
14 Califique la relacion calidad '(Ij'otalmente en Ordinal Objetivo
) ] esacuerdo e
precio del destln'o En desacuerdo _ eSpeCIfIC_O 2
15 Califique la hospitalidad de Ordinal Objetivo

Ni en acuerdo

Continua
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16

17

18

19

las personas residentes

Hizo algun reclamo en el
destino que visitod
El destino que visitd cumplié
son sus expectativas
Le gustaria regresar al
destino que acaba de visitar
Recomendaria visitar el
destino a su familia o amigos

ni desacuerdo

De acuerdo
Totalmente de
acuerdo
Si- No
Si—No
Si—No
Si—No

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

especifico 2

Objetivo
especifico 3
Objetivo
especifico 3
Objetivo
especifico 3
Obijetivo
especifico 3




2.2.6 Encuesta piloto para turistas 38

ENCUESTA DE ESTUDIO SOBRE LA INFLUENCIA DEL MARKETING EXPERIENCIAL EN LA SATISFACCION DEL TURISTA

Objetivo: Analizar la influencia del marketing experiencial en la satisfaccion del cliente en los 4 principales destinos del Ecuador para
turismo receptivo.

Instrucciones:

1. Responda con sinceridad las preguntas que se le plantean a continuacion.
2. Los resultados de esta encuesta seran analizados con absoluta reserva.

3. Marque con una "X" en el lugar que

corresponda.

Fecha: Cadigo:
DATOS DE IDENTIFICACION

1) Edad

Masculin
2) Género o} Femenino

3) ¢Qué lugar acaba de visitar?

Galapagos Quito
Guayaquil Otavalo

Intereses y evaluacion de la experiencia

EvalGe segun su opinidn la experiencia que le gusta o quiere tener en los destinos que visita, siendo (1) Totalmente en desacuerdo, (2) En
desacuerdo, (3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo, (4) De acuerdo y (5) Totalmente de acuerdo.

Totalmente En aCL:\éirgg ni De Totalmente
Preguntas en desacuerdo en acuerdo | de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo

Marketing experiencial: Entretenimiento
1) Me interesa conocer sitios de entretenimiento Gnicos. 1 2 3 4 5
2) Los sitios de entretenimiento que visito, son perceptualmente 1 2 3 4 5
interesantes
Marketing experiencial: Educativo
3) Me emociona aprender sobre la cultura y tradiciones del lugar 1 2 3 4 5
que visito
4) Los sitios culturales de la ciudad son Illamativos y despiertan 1 2 3 4 5
emociones
5) Las actividades culturales, incentivan mi curiosidad por la

: 1 2 3 4 5
ciudad
Marketing experiencial: De escapismo
6) La ciudad que visito, cuenta con parques Yy atracciones 1 2 3 4 5
tematicas que me involucran fisicamente y emocionalmente
7) Me gusta visitar la ciudad exclusivamente por los parques y 1 2 3 4 5
atracciones tematicas
Marketing experiencial: Estético
8) Me gusta disfrutar del atractivo visual que ofrecen los 1 2 3 4 5
restaurantes, hoteles y parques de la ciudad

Continua
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Satisfaccion en el destino

EvalUe segln su opinidn los siguientes aspectos del destino que visitd. Califique del 1 al 5, siendo 1 (Muy baja /Muy mal) y 5 (Muy alta muy buena)

9) Califique la calidad del servicio de transporte hacia el destino

10) Califique la calidad de los atractivos turisticos del destino

11) Califique la calidad en el servicio de hospedaje

12) Califique la calidad en el servicio de alimentacion

13) Califique la calidad del servicio de guia de turismo o excursion

14) Califique la relacidn calidad precio del destino

15) Califique la hospitalidad de las personas residentes

16) Hizo algun reclamo en el destino que visito
17) El destino que visitd cumplid son sus expectativas
18) Le gustaria regresar al destino que acaba de visitar

19) Recomendaria visitar el destino a su familia 0 amigos

S Muy
Muy baja/ . Nibajanialta | . | i
Baja/Mala /Ni mala ni

Muy mal buena Buena Muy
buena

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

Si No

Comentario adicional:

GRACIAS POR SU COLABORACION

Figura 4. Encuesta piloto

2.2.7 Analisis prueba piloto

Se aplicd 30 encuestas piloto en la ciudad de Quito divididas en dos partes, 15 encuestas

fueron realizadas en el Terminar Terrestre Quitumbe y 15 en el Terminal Terrestre Carcelén, se

decidié optar por estos lugares para tener un mayor acercamiento a turistas que provenian de

Otavalo 0 Guayaquil y de esta manera analizar si la encuesta es entendible para cada ciudad.

Con la aplicacion de la encuesta piloto, se pudo depurar las preguntas y esquema de estas

generando un mayor entendimiento en todo tipo de turistas, con esto generariamos una correcta

recoleccion de datos en nuestra encuesta final.




2.2.8 Analisis encuesta piloto

Las encuestas fueron llenadas de manera manual donde el encuestador se encontraba a cargo
de leer pausadamente cada una de las preguntas para tener una mayor comprension de estas. El

tiempo promedio de llenado de las primeras 30 encuestas fue de 4 minutos y lsegundo, a

continuacion, se detalla el tiempo promedio de respuesta por pregunta.

Tabla9

Analisis encuesta piloto

N° PREGUNTA TIEMPO DE RESPUESTA EN CADA
PREGUNTA
INTRO Datos de identificacion 00:55 seg
PREGUNTA 00:23 seg
FILTRO ¢Cual fue el ultimo lugar que
acaba de visitar?
1 Me interesd conocer sitios de 00:10 seg
entretenimiento Unico
2 Los sitios de entretenimiento 00:09 seg
que visité son interesantes
3 Me emociond aprender sobre la 00:09 seg
cultura y tradiciones del lugar
que visité
4 Los sitios culturales que visité 00:08 seg
son llamativos y despiertan
emociones
5 Las actividades culturales 00:14 seg
despertaron mi curiosidad por
el lugar
6 El destino que visité cuenta con 00:07 seg
parques y atracciones que me
involucraron fisicamente y
emocionalmente
7 El destino que visité me gustd 00:09 seg
exclusivamente por los parques
y las atracciones
8 Me gusto disfrutar del atractivo 00:23 seg
visual que ofrecen los
restaurantes y hoteles del
destino que visité
9 Califique la calidad del servicio 00:09 seg

Continua



10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

Observaciones

¢ Cual fue el ultimo lugar que acaba de visitar?

de transporte hacia el destino
Califique la calidad de los
atractivos turisticos del destino
Califique la calidad en el servicio
de hospedaje
Califique la calidad en el servicio

Califique la calidad del
servicio de guia de turismo o
excursion

Califique la relacién calidad
precio del destino
Califique la hospitalidad de
las personas residentes
Hizo algun reclamo en el
destino que visité
El destino que visitd cumplio
son sus expectativas
Le gustaria regresar al
destino que acaba de visitar
Recomendaria visitar el
destino a su familia o amigos

00:06 seg
00:04 seg
00:06 seg

00:06 seg

00:08 seg
00:04 seg
00:05 seg
00:06 seg
00:04 seg

00:04 seg

41

Esta pregunta filtro nos permiti6 evaluar si los turistas han visitado una de las ciudades con

turismo receptivo, la informacion de la pregunta es crucial ya que nos permite evaluar la

percepcion en cada lugar.



1. Me interesé conocer sitios de entretenimiento Unico 42

Ciertos encuestados nos supieron mencionar que sienten que los sitios de entretenimiento son
los atractivos naturales, por lo que se procederd a cambiar esta pregunta enfocdndonos en la
naturaleza

2. Los sitios de entretenimiento que visité son, perceptualmente interesantes

Ciertos encuestados no pudieron definir lo que significa perceptual por lo que se procedera a

cambiar

3. Me emociond aprender sobre la cultura y tradiciones del lugar que visité

En la pregunta encontramos que la gente se siente confundida al evaluar ya sea cultura o
tradiciones, prefieren evaluarlo por separado, por lo que hemos decidido eliminar la palabra
tradiciones.

4. Los sitios culturales que visité son llamativos y despiertan emociones

Todos los encuestados entendieron la pregunta en tu totalidad

5. Las actividades culturales incentivaron mi curiosidad por el destino que visité

Se encontr6 que ciertas personas no lograban entender la palabra “incentivar” dentro del
contexto de la oracién por lo que se lo va a cambiar por despertaron
6. EI destino que visité cuenta con parques y atracciones tematicas que me involucraron

fisicamente y emocionalmente

El tiempo de respuesta para esta pregunta fue alto y tendian los encuestados a leer mas de una

vez por lo que se procedera a recortar la pregunta



7. El destino que visité me gusto exclusivamente por los parques y las atracciones 43

tematicas

Existieron ciertos usuarios que nos supieron decir que no se encontrd con atracciones
tematicas dentro de estas ciudades
8. Me gusto disfrutar del atractivo visual que ofrecen los restaurantes y hoteles y

parques del destino que visité

El tiempo de lectura en esta pregunta fue muy alto en relacién al resto de la encuesta, por lo
que se procederd a recortarla.

9. Califique la calidad del servicio de transporte hacia el destino

Todos los encuestados entendieron la pregunta en su totalidad

10. Califique la calidad de los atractivos turisticos del destino

Todos los encuestados entendieron la pregunta en su totalidad

11. Califique la calidad en el servicio de hospedaje

Todos los encuestados entendieron la pregunta en su totalidad

12. Califique la calidad en el servicio

Todos los encuestados entendieron la pregunta en su totalidad

13. Califique la calidad del servicio de guia de turismo o excursion

Todos los encuestados entendieron la pregunta en su totalidad

14. Califique la relacion calidad precio del destino

Todos los encuestados entendieron la pregunta en su totalidad



15. Califique la hospitalidad de las personas residentes 44

Todos los encuestados entendieron la pregunta en su totalidad

16. Hizo algun reclamo en el destino que visito

Todos los encuestados entendieron la pregunta en su totalidad

17. El destino que visitd cumplid son sus expectativas

Todos los encuestados entendieron la pregunta en su totalidad

18. Le gustaria regresar al destino que acaba de visitar

Todos los encuestados entendieron la pregunta en tu totalidad

19. Recomendaria visitar el destino a su familia 0 amigos

Todos los encuestados entendieron la pregunta en su totalidad

Como datos adicionales, pudimos identificar que los titulos a los que hace referencia cada
pregunta con relacion al modelo de marketing de experiencia no aportaron nada a la encuesta y

mas bien tendian a distraer al encuestado, se procedera a eliminar dichos titulos.



2.2.9 Formulacion de la encuesta final para turistas 45

ENCUESTA DE ESTUDIO SOBRE LA INFLUENCIA DEL MARKETING EXPERIENCIAL EN LA SATISFACCION DEL
TURISTA

Objetivo: Analizar la influencia del Marketing Experiencial en la satisfaccion del cliente en los 4 principales destinos del Ecuador para turismo
receptivo.

Instrucciones:

1. Responda con sinceridad las preguntas que se le plantean a continuacion.
2. Los resultados de esta encuesta seran analizados con absoluta reserva.

3. Marque con una "X" en el lugar que

corresponda.

Fecha: Cadigo:
Datos de identificacion

1) Edad

2) Género Masculino D Femenino[:]

3) ¢Qué lugar acaba de visitar?

Galapagos Quito
Guayaquil Otavalo

Intereses y evaluacion de la experiencia

EvalGe segln su opinién la experiencia que tuvo en los destinos que visitd, siendo (1) Totalmente en desacuerdo, (2) En desacuerdo, (3) Ni de
acuerdo ni en desacuerdo, (4) De acuerdo y (5) Totalmente de acuerdo.

Totalmente En Ni de acuerdo De Totalmente

Preguntas en desacuerdo | desacuerdo nien acuerdo | de acuerdo
desacuerdo

1) Me interes6 conocer los atractivos naturales del destino que 1 2 3 4 5
visité
2) Los sitios de entretenimiento que visité son interesantes 1 2 3 4 5
3) Me emociond aprender sobre la cultura y tradiciones del 1 2 3 4 5
lugar que visité
4) Los sitios culturales que visité son Ilamativos y despiertan 1 2 3 4 5
emociones
5) Las actividades culturales despertaron mi curiosidad por el 1 2 3 4 5
lugar
6) El destino que visité cuenta con parques y atracciones que 1 2 3 4 5
me involucraron fisicamente y emocionalmente
7) El destino que visité me gustd exclusivamente por los 1 2 3 4 5
parques Y las atracciones
8) Me gust6 disfrutar del atractivo visual que ofrecen los 1 2 3 4 5

restaurantes y hoteles del destino que visité

Satisfaccion en el destino

Evalle segun su opinion los siguientes aspectos del destino que visitd. Califique del 1 al 5, siendo 1 (Muy baja /Muy mal) y 5 (Muy alta muy

buena)
Ni baja ni
Muy baja/ . alta Alta/ Muy alta/
Preguntas Muy mal Baja/Mala /Ni mala ni Buena Muy buena
buena
9) Califique la calidad del servicio de transporte hacia el
- 1 2 3 4 5
destino
10) Califique la calidad de los atractivos turisticos del destino 1 2 3 4 5
11) Califique la calidad en el servicio de hospedaje 1 2 3 4 5
12) Califique la calidad en el servicio de alimentacion 1 2 3 4 5
13) Califique la calidad del servicio de guia de turismo o 1 2 3 4 5
excursion
14) Califique la relacién calidad precio del destino 1 2 3 4 5

Continua




15) Califique la hospitalidad de las personas residentes ‘

Si [ No

16) Hizo algun reclamo en el destino que visit6

17) El destino que visitd cumpli6 con sus expectativas

18) Le gustaria regresar al destino que acaba de visitar

19) Recomendaria visitar el destino a su familia o amigos

Figura 5. Encuesta final para turistas

2.3 Analisis univariado

Tabla 10
Género

GENERO

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje

valido

Porcentaje

acumulado

Vélido MASCULINO
FEMENINO

Total

301
299
600

50,2
49,8
100,0

50,2
49,8
100,0

50,2
100,0

GENERO

EmascuLno
EIFEMENIND

Figura 6. Género
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Anélisis ejecutivo.

En la pregunta correspondiente al género se evidencia que las encuestas tanto masculino como
femenino van a la par, es decir 50% hombres y 50% mujeres, lo que determina que en el sector
turistico existen paquetes turisticos para parejas, familias, etc., que por su precio permiten viajar a
diferentes rutas turisticas de nuestro pais.

Anaélisis comparativo.

En el reporte anual del Ministerio de Turismo, publicado el 24 de septiembre de 2018, se
evidencia que el 55% corresponde a hombres y el 45% a mujeres turistas que al comparar con la
investigacion realizada dias anteriores, existe una minima variacién en el género, lo que se puede
evidenciar que existe un crecimiento en el turismo de mujeres.

Fuente: http://servicios.turismo.gob.ec/index.php/turismo-cifras/2018-09-24-21-06-

03/boletines-mensuales-de-turismo



http://servicios.turismo.gob.ec/index.php/turismo-cifras/2018-09-24-21-06-03/boletines-mensuales-de-turismo
http://servicios.turismo.gob.ec/index.php/turismo-cifras/2018-09-24-21-06-03/boletines-mensuales-de-turismo

Tabla 11
¢ Qué lugar acaba de visitar?

¢QUE LUGAR ACABA DE VISITAR?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  GALAPAGOS 38 6,3 6,3 6,3
QUITO 103 17,2 17,2 23,5
GUAYAQUIL 332 55,3 55,3 78,8
OTAVALO 127 21,2 21,2 100,0
Total 600 100,0 100,0

Analisis ejecutivo.

En la pregunta ¢ Qué lugar acaba de visitar? Se evidencia que en la ciudad de Guayaquil existe
un mayor niamero de turistas lo que determina que este destino es el preferido para visitar, por
otro lado, Galapagos a pesar de contar solo con un 6% de turistas se puede convertir en un nicho

de mercado potencial para la explotacion turistica.

&QUE LUGAR ACABA DE VISITAR?

MGaLipacos

Figura 7. ;Qué lugar acaba de visitar?

Analisis comparativo.

Segun el Ministerio de Turismo del Ecuador en diciembre de 2017 en su reporte anual, se

menciona que Guayaquil y Quito son las ciudades mas visitadas para realizar turismo receptivo lo

que ratifica la investigacion desarrollada.

Fuente: http://servicios.turismo.gob.ec/index.php/turismo-cifras



http://servicios.turismo.gob.ec/index.php/turismo-cifras
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EDAD

Figura 8. Edad

Anaélisis ejecutivo.

En la pregunta relacionada con la “Edad” se evidencia que la mayor cantidad de turistas se
encuentran en un rango de edad entre 23-25 afios, lo que determina que los lugares turisticos son
visitados mayormente por gente joven, por ese motivo se evidencia que existe un mercado
potencial para la gente adulta mayor.

Anaélisis comparativo

Segun el Ministerio de Turismo en su reporte del mes de diciembre de 2018, se evidencia que
el mayor numero de turistas se encuentra en un rango de edad entre 20 a 30 afios, de esta manera
se respalda los resultados obtenidos en la investigacion realizada.

Fuente: http://servicios.turismo.gob.ec/descargas/Turismo-

cifras/Publicaciones/Tendencias/2019/TENDENCIAS-DE-TURISMO-2019.pdf



http://servicios.turismo.gob.ec/descargas/Turismo-cifras/Publicaciones/Tendencias/2019/TENDENCIAS-DE-TURISMO-2019.pdf
http://servicios.turismo.gob.ec/descargas/Turismo-cifras/Publicaciones/Tendencias/2019/TENDENCIAS-DE-TURISMO-2019.pdf

Tabla 12

Me interesd conocer los atractivos naturales del destino que visité

1) Me interes6 conocer los atractivos naturales del destino que visité

50

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido TOTALMENTE EN
12 2,0 2,0 2,0
DESACUERDO
EN DESACUERDO 16 2,7 2,7 4,7
NI DE ACUERDO NI EN
54 9,0 9,0 13,7
DESACUERDO
DE ACUERDO 235 39,2 39,2 52,8
TOTALMENTE DE
283 47,2 47,2 100,0
ACUERDO
Total 600 100,0 100,0
1) Me intereso conocer los atractivos naturales del destino que visité
* |
o oo fer=]

T T T
TOTALMENTEEN ~ ENDESACUERDO N DE ACUERDONI  DE ACUERDO

DESACUERDO

EN DESACUERDO

T
TOTALMENTE DE
ACUERDO

1) Me interesé conocer los atractivos naturales del destino que visité

Figura 9. Me interesd conocer los atractivos naturales del destino que visité

Analisis ejecutivo

En la pregunta correspondiente a “Me interesd conocer los atractivos naturales del destino que

visité” se evidencia que el 47% de turistas encuestados manifestaron estar totalmente de acuerdo

que les interesd conocer los atractivos naturales del Pais, lo que determina la importancia de crear

interés en los turistas para incrementar el namero de visitas hacia los atractivos naturales.



Andlisis comparativo o1
Segun los reportes en linea de “Ecuador turistico”, publicadas en enero de 2014, se detallaron los
50 lugares mas visitados por los turistas, se menciona que aproximadamente un 70% de los
lugares con mayor acogida, son sitios naturales, lo que ratifica la investigacion desarrollada.

Fuente: https://www.ecuador-turistico.com/2014/01/lugares-turisticos-de-ecuador.html

Tabla 13
Los sitios de entretenimiento que visité son interesantes

2) Los sitios de entretenimiento que visité son interesantes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido TOTALMENTE EN
10 1,7 1,7 1,7
DESACUERDO
EN DESACUERDO 21 3,5 3,5 5,2
NI DE ACUERDO NI EN
86 14,3 14,3 19,5
DESACUERDO
DE ACUERDO 299 49,8 49,8 69,3
TOTALMENTE DE
184 30,7 30,7 100,0
ACUERDO
Total 600 100,0 100,0

2) Los sitios de entretenimiento que visité son interesantes

50

40

w
i

Porcentaje

0
i

i (B O £

= T T T T
TOTALMENTE EN  ENDESACUERDC NIDEACUERDONI  DEACUERDO  TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO

2) Los sitios de entretenimiento que visité son interesantes

Figura 10. Los sitios de entretenimiento que visité son interesantes


https://www.ecuador-turistico.com/2014/01/lugares-turisticos-de-ecuador.html

Andlisis ejecutivo. 52

En la pregunta correspondiente “Los sitios de entretenimiento que visité son interesantes” se
evidencia que aproximadamente un 50% de los turistas encuestados estan de acuerdo con que los
sitios de entretenimiento que dispone cada uno de los destinos son interesantes, sin embargo, este
dato demuestra que los turistas no se sienten 100% interesados en los sitios de entretenimiento.

Analisis comparativo

Segun un boletin de prensa realizado por la presidencia del Ecuador en febrero del afio 2018,
el Ecuador es conocido por tener sitios de entretenimiento cultural interesantes a la vista de paises
internaciones como Londres, Inglaterra y paises europeos, segun cifras turisticas, en el pais se ha
visto un crecimiento del 17% de turistas que muestran un interés en las actividades que se puede
realizar, lo que ratifica la investigacion desarrollada.

Fuente: https://www.presidencia.gob.ec/ecuador-destino-turistico-gue-atrae-el-interes-de-

prensa-internacional/



https://www.presidencia.gob.ec/ecuador-destino-turistico-que-atrae-el-interes-de-prensa-internacional/
https://www.presidencia.gob.ec/ecuador-destino-turistico-que-atrae-el-interes-de-prensa-internacional/

Tabla 14

Me emocioné aprender sobre la cultura y tradiciones del lugar que visité

53

3) Me emociond aprender sobre la cultura y tradiciones del lugar que visité

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido TOTALMENTE EN
16 2,7 2,7 2,7
DESACUERDO
EN DESACUERDO 27 4,5 4,5 7,2
NI DE ACUERDO NI EN
86 14,3 14,3 215
DESACUERDO
DE ACUERDO 238 39,7 39,7 61,2
TOTALMENTE DE
233 38,8 38,8 100,0
ACUERDO
Total 600 100,0 100,0
3) Me emocioné aprender sobre |a cultura y tradiciones del lugar que visité
gzn—
1

T T T T T
TOTALMENTEEN ~ ENDESACUERDO NIDEACUERDONI  DEACLERDO  TOTALMENTE DE
ERDO EN ACLERDO

DESACUE

DESACUERDO

3) Me emociono aprender sobre la cultura y tradiciones del lugar que visité

Figura 11. Me emociond6 aprender sobre la cultura y tradiciones del lugar que visité

Analisis ejecutivo.

En la pregunta correspondiente a “Me emocion6 aprender sobre la cultura y tradiciones del lugar

que visité” se evidencia que la mayor parte de los turistas encuestados afirmaron estar “de

acuerdo” o “totalmente de acuerdo” en que Sintieron emocion al momento de aprender sobre la

cultura y tradiciones de los lugares que visitaron, se demuestra que se puede potenciar los

servicios relacionados con las actividades culturales despertando emociones en el turista.

Analisis comparativo



Segun un boletin de prensa realizado por la presidencia del Ecuador en abril del afio 2018, 54
el crecimiento de turistas extranjeros en nuestro pais se da principalmente por la motivacién de
conocer sobre la cultura y tradiciones, de esta manera se ratifica la investigacion desarrollada.

Fuente: https://www.presidencia.gob.ec/ecuador-destino-turistico-que-atrae-el-interes-de-

prensa-internacional/

Tabla 15
Los sitios culturales que visité son llamativos y despiertan emociones

4) Los sitios culturales que visité son llamativos y despiertan emociones
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido TOTALMENTE EN
15 2,5 2,5 2,5
DESACUERDO
EN DESACUERDO 21 3,5 3,5 6,0
NI DE ACUERDO NI EN
99 16,5 16,5 22,5
DESACUERDO
DE ACUERDO 242 40,3 40,3 62,8
TOTALMENTE DE
223 37,2 37,2 100,0
ACUERDO
Total 600 100,0 100,0
4) Los sitios culturales que visité son llamativos y despiertan emociones
10+
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4) Los sitios culturales que visité son i y despiertan

Figura 12. Los sitios culturales que visité son Ilamativos y despiertan emociones


https://www.presidencia.gob.ec/ecuador-destino-turistico-que-atrae-el-interes-de-prensa-internacional/
https://www.presidencia.gob.ec/ecuador-destino-turistico-que-atrae-el-interes-de-prensa-internacional/
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En la pregunta correspondiente a “Los sitios culturales que visité son llamativos y despiertan
emociones” identificamos con un 40% que los encuestados estdn de acuerdo, a pesar de ser un
porcentaje representativo, se debe analizar cuales son las falencias que encuentra este grupo de
personas para que no estar 100% atraidos emocionalmente por los sitios culturales.

Analisis comparativo

Segun diario El Telégrafo en noviembre del 2016, se menciona que varias universidades han
investigado sobre los paises mas empaticos del mundo mostrando al Ecuador como uno de ellos,
esto se debe al folclor de la cultura ecuatoriana, segun los resultados de las muestras,
evidenciamos que nuestra cultura si despierta emociones en los turistas.

Fuente:  https://www.eltelegrafo.com.ec/noticias/buen/1/ecuador-es-el-pais-mas-empatico-y-

emocional-del-mundo



https://www.eltelegrafo.com.ec/noticias/buen/1/ecuador-es-el-pais-mas-empatico-y-emocional-del-mundo
https://www.eltelegrafo.com.ec/noticias/buen/1/ecuador-es-el-pais-mas-empatico-y-emocional-del-mundo
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Tabla 16
Las actividades culturales despertaron mi curiosidad por el lugar

5) Las actividades culturales despertaron mi curiosidad por el lugar

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido TOTALMENTE EN
14 2,3 2,3 2,3
DESACUERDO
EN DESACUERDO 28 4,7 4,7 7,0
NI DE ACUERDO NI EN
112 18,7 18,7 25,7
DESACUERDO
DE ACUERDO 256 42,7 42,7 68,3
TOTALMENTE DE
190 31,7 31,7 100,0
ACUERDO
Total 600 100,0 100,0

5) Las actividades culturales despertaron mi curiosidad por el lugar

50

Porcentaje

2.33%
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5) Las actividades culturales despertaron mi curiosidad por el lugar

Figura 13. Las actividades culturales despertaron mi curiosidad por el lugar

Analisis ejecutivo

En la pregunta 5 enfocada al marketing de experiencia “Las actividades culturales despertaron
mi curiosidad por el lugar” nos refleja un 42% de personas que estan solo de acuerdo, esto nos
indica que se debe fortalecer las actividades culturales en cada lugar y mas cuando tenemos un

18% de personas que les es indiferente.



Andlisis comparativo S7

Segun Ecuador travel en el 2017, logro identificar que las actividades culturales
especificamente centradas en las fiestas patrimoniales de cada cantdn, son las que mas turistas
reciben en todo el afio, sin embargo dependiendo de la afluencia de gente existen opiniones
contrarias sobre la experiencia en la actividad, segun los encuestados en la investigacion nos
demostraron que existe un interés en conocer pero no llega a ser 100% llamativo por la cantidad
de gente que asiste a este tipo de actividades

Fuente: https://ecuador.travel/es/fiestas-patrimoniales/



https://ecuador.travel/es/fiestas-patrimoniales/

Tabla 17
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El destino que visité cuenta con parques y atracciones que me involucraron fisica y

emocionalmente

6) El destino que visité cuenta con parques y atracciones que me involucraron fisicamente y

emocionalmente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido TOTALMENTE EN
11 1,8 1,8 1,8
DESACUERDO
EN DESACUERDO 40 6,7 6,7 8,5
NI DE ACUERDO NI EN
105 17,5 17,5 26,0
DESACUERDO
DE ACUERDO 259 43,2 43,2 69,2
TOTALMENTE DE
185 30,8 30,8 100,0
ACUERDO
Total 600 100,0 100,0

6) El destino que visité cuenta con parques y atracciones que me involucraron
fisicamente y emocionalmente

Porcentaje
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6) El destino que visité cuenta con parques y atracciones que me

invelucraron fisicamente y emocionalmente

Figura 14. El destino que visité cuenta con parques y atracciones que me involucraron fisica 'y
emocionalmente
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En la pregunta 6 enfocada al marketing de experiencia “El destino que visité cuenta con
parques y atracciones que me involucraron fisicamente y emocionalmente” mostraron un 43% de
encuestados que estan de acuerdo, este segmento de mercado es vital para potenciar la iniciativa
de visitar estos parques emblematicos de cada ciudad.

Analisis comparativo
Segun el ministerio del medio ambiente en el afio 2018, nos menciona que en el Ecuador existen
una cantidad sorprendente de parques nacionales, segin encuestas realizadas, estos han sido
utilizados especificamente para fines, espirituales, cientificos, recreativos y educacionales, en los
resultados de los encuestados podemos evidenciar que estos parques involucran fisica y
emocionalmente a los turistas, aungque no en su totalidad.

Fuente: http://www.ambiente.qgob.ec/ecuador-cuenta-con-11-parques-nacionales/



http://www.ambiente.gob.ec/ecuador-cuenta-con-11-parques-nacionales/

Tabla 18
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El destino que visité me gustod exclusivamente por los parques y las atracciones

7) El destino que visité me gust6 exclusivamente por los parques y las atracciones

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido TOTALMENTE EN
18 3,0 3,0 3,0
DESACUERDO
EN DESACUERDO 35 5,8 5,8 8,8
NI DE ACUERDO NI EN
107 17,8 17,8 26,7
DESACUERDO
DE ACUERDO 247 41,2 41,2 67,8
TOTALMENTE DE
193 32,2 32,2 100,0
ACUERDO
Total 600 100,0 100,0

T7) El destino que visité me gusto exclusivamente por los parques y las

atracciones
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7) El destino que visité me gusté exclusivamente por los parques y las

atracciones

Figura 15. El destino que visité me gustd exclusivamente por los parques y las atracciones

Analisis Ejecutivo

En la pregunta 7 enfocada al marketing de experiencia “El destino que visit¢ me gustd

exclusivamente por los parques y las atracciones” nos muestra que un 41% se encuentra de

acuerdo lo que nos indica que este segmento de turistas visita ciertos lugares especificos de cada

ciudad, estos sitios turisticos se deberian potenciar a un mas ya que la cantidad de visitantes es

alta.
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Segun foros Ecuador perteneciente al Ministerio de Turismo realizados en agosto del 2018,
nos muestran que las personas no visitan exclusivamente por los parques y atracciones, ya que, al
ser el Ecuador un pais diverso, existen varias actividades que un turista puede realizar. Segun los
encuestados, los resultados nos muestran que los turistas no visitan exclusivamente las ciudades
solo por los parques

Fuente: http://www.forosecuador.ec/forum/ecuador/educaci%C3%B3n-y-ciencia/161114-11-

parques-nacionales-del-ecuador-su-ubicaci%C3%B3n-y-caracter%C3%ADsticas



http://www.forosecuador.ec/forum/ecuador/educaci%C3%B3n-y-ciencia/161114-11-parques-nacionales-del-ecuador-su-ubicaci%C3%B3n-y-caracter%C3%ADsticas
http://www.forosecuador.ec/forum/ecuador/educaci%C3%B3n-y-ciencia/161114-11-parques-nacionales-del-ecuador-su-ubicaci%C3%B3n-y-caracter%C3%ADsticas

Tabla 19

Me gustd disfrutar del atractivo visual que ofrecen los restaurantes y hoteles del destino

que visite.

8) Me gusto6 disfrutar del atractivo visual que ofrecen los restaurantes y hoteles del destino que

visité
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido TOTALMENTE EN
14 2,3 2,3 2,3
DESACUERDO
EN DESACUERDO 31 5,2 5,2 7,5
NI DE ACUERDO NI EN
87 14,5 14,5 22,0
DESACUERDO
DE ACUERDO 237 39,5 39,5 61,5
TOTALMENTE DE
231 38,5 38,5 100,0
ACUERDO
Total 600 100,0 100,0

8) Me gusto disfrutar del atractivo visual que ofrecen los restaurantes y hoteles
el destino que visité

Porcentaje
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8) Me gusté disfrutar del atractivo visual que ofrecen los restaurantes y
oteles del destino que visité

Figura 16. Me gusto disfrutar del atractivo visual que ofrecen los restaurantes y hoteles del
destino que visité.
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En la pregunta 7 enfocada al marketing de experiencia “Me gusto disfrutar del atractivo visual
que ofrecen los restaurantes y hoteles del destino que visité” nos refleja casi un 40% de personas
que estan de acuerdo y casi 40% totalmente de acuerdo. Sin duda alguna este es un segmento de
mercado que disfruta del ambiente tradicional de los tipos de restaurantes convirtiéndolos a estos

en otro tipo de atractivo turistico.

Analisis comparativo.

Segun el boletin de prensa de EI Universo, realizado en octubre del 2018, en los Gltimos afos,
la tradicion y cultura gastrondémica, ha hecho del pais otro punto fuerte para el turismo, el
atractivo visual de los platos tipicos compensa con el del establecimiento, muchos turistas no se
enfocan en tener el mejor establecimiento, mas bien, estos visitan los restaurantes mas
tradicionales de cada ciudad inclusive llegando a degustar en los principales mercados.

Fuente: https://www.eluniverso.com/quayaquil/2018/10/25/nota/7015316/comida-turismo-

nuevo-atractivo-mercado-rio



https://www.eluniverso.com/guayaquil/2018/10/25/nota/7015316/comida-turismo-nuevo-atractivo-mercado-rio
https://www.eluniverso.com/guayaquil/2018/10/25/nota/7015316/comida-turismo-nuevo-atractivo-mercado-rio

64

Tabla 20
Califique la calidad del servicio de transporte hacia el destino

9) Califigue la calidad del servicio de transporte hacia el destino

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido MUY BAJA 8 13 1.3 1,3
BAJA 22 3,7 3,7 5,0
NI BAJA NI ALTA 129 215 21,5 26,5
ALTA 228 38,0 38,0 64,5
MUY ALTA 213 35,5 35,5 100,0
Total 600 100,0 100,0
9) Califique Ia calidad del servicio de transporte hacia el destino

T T T T
MUY BAJA BAJA NIBAJA NI ALTA ALTA MUY ALTA

9) Califique la calidad del servicio de transporte hacia el destino

Figura 17. Califique la calidad del servicio de transporte hacia el destino

Analisis ejecutivo.

En la pregunta 9 Califique la calidad del servicio de transporte hacia el destino, se puede
observar que la mayor parte de turistas encuestados perciben una calidad alta y muy alta en el
servicio de transporte hacia los destinos turisticos, de este modo se puede evidenciar que existe

una satisfaccion con la calidad del transporte.
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Analisis comparativo.

Segun una publicacion del Ministerio de Turismo del 31 diciembre del 2015, Ilegaron por medio
de diferentes medios de transporte alrededor de 1.5 millones de personas, desde Estados Unidos,
Europa y también de paises vecinos como Colombia, lo que sugiere que Ecuador ha prestado
servicios de transporte en algunas modalidades y ha logrado que los turistas lleguen a sus
destinos sin ningln inconveniente, de esta manera se corrobora los resultados obtenidos.

Fuente: https://www.turismo.gob.ec/resultados-del-2015-ano-de-la-calidad-turistica-en-ecuador/

Tabla 21
Califique la calidad de los atractivos turisticos del destino

10) Califique la calidad de los atractivos turisticos del destino

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido MUY BAJA 3 5 5 5
BAJA 15 2,5 2,5 3,0
NI BAJA NI ALTA 143 23,8 23,8 26,8
ALTA 284 47,3 47,3 74,2
MUY ALTA 155 25,8 25,8 100,0
Total 600 100,0 100,0
10) Califique la calidad de los atractivos turisticos del destino
e B [250%]

st T T T T
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10) Califique la calidad de los atractivos turisticos del destino

Figura 18. Califique la calidad de los atractivos turisticos del destino


https://www.turismo.gob.ec/resultados-del-2015-ano-de-la-calidad-turistica-en-ecuador/
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Anadlisis Ejecutivo.
En la pregunta 10, Califique la calidad de los atractivos turisticos del destino, se puede apreciar
segun los resultados que la mitad de los turistas han percibido una calidad alta en los atractivos
de los destinos turisticos analizados, lo que quiere decir que no estan completamente satisfechos
con el destino, por esta razon se deberia poner en marcha nuevas estrategias de marketing
turistico que permitan mejorar la experiencia del usuario.
Analisis Comparativo.
Segun el Word Economic Fourum, del 5 de abril de 2017, Ecuador se ubicaba en el puesto 8 en
Latinoamérica en cuanto a competitividad en el area de turismo, esto se debe a que Ecuador
confia en sus recursos naturales y en la hospitalidad de la gente para atraer turistas y lo hacen con
una buena infraestructura en servicios turisticos. Segun la publicacion se respaldan los datos
obtenidos en esta pregunta ya que Ecuador esta bien en cuanto a turismo, pero aun faltan cosas
por mejorar, para estar a la altura de México o Brasil.

Fuente: https://es.weforum.org/agenda/2017/04/los-10-destinos-mas-atractivos-para-el-turismo-

en-america-latina/



https://es.weforum.org/agenda/2017/04/los-10-destinos-mas-atractivos-para-el-turismo-en-america-latina/
https://es.weforum.org/agenda/2017/04/los-10-destinos-mas-atractivos-para-el-turismo-en-america-latina/

Tabla 22
Califique la calidad en el servicio de hospedaje

11) Califique la calidad en el servicio de hospedaje

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido MUY BAJA 4 v v v
BAJA 17 2,8 2,8 3,5
NI BAJA NI ALTA 142 23,7 23,7 27,2
ALTA 283 47,2 47,2 74,3
MUY ALTA 154 25,7 25,7 100,0

Total 600 100,0 100,0

Analisis ejecutivo.
En la pregunta 11, Califique la calidad en el servicio de hospedaje, la mayoria de las turistas

aseguran que han percibido una calidad alta 0 muy alta en el mencionado servicio, lo que quiere

11) Califique la calidad en el servicio de hospedaje
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11) Califique la calidad en el servicio de hospedaje

decir que estas personas estan satisfechas en cuanto a este factor.

Figura 19. Califique la calidad en el servicio de hospedaje
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Analisis comparativo.

De acuerdo con el Servicio de Acreditacion Ecuatoriano, del 22 de agosto de 2018, es importante
alcanzar altos estandares de calidad en los establecimientos hoteleros y turisticos ya que mejoran
la actividad econdmica del turismo, por esa razon, el SAE, ha certificado a gran cantidad de
empresas hoteleras y ha logrado obtener un reconocimiento a nivel nacional e internacional en
cuanto a competitividad, eficiencia y calidad de los servicios y productos, de esta forma se
respaldan los datos obtenidos en la presente investigacion.

Fuente: http://www.acreditacion.gob.ec/hoteles-con-estandares-de-calidad/



http://www.acreditacion.gob.ec/hoteles-con-estandares-de-calidad/

Tabla 23

Califique la calidad en el servicio de alimentacion

12) Califique la calidad en el servicio de alimentacion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido MUY BAJA 3 5 5 5
BAJA 21 3,5 3,5 4,0
NI BAJA NI ALTA 138 23,0 23,0 27,0
ALTA 268 44,7 44,7 71,7
MUY ALTA 170 28,3 28,3 100,0

Total 600 100,0 100,0

12) Califique la calidad en el servicio de alimentacion

50

40

w
3
1

Porcentaje

o
5]
1

ey

o e
S
MUY BAJA

T T
BAJA NIBAJA M ALTA

T T
ALTA MUY ALTA

12) Califique la calidad en el servicio de alimentacién

Figura 20. Califique la calidad en el servicio de alimentacion
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Analisis ejecutivo.

En la pregunta 12, Califique la calidad en el servicio de alimentacion, la mayor parte de los
encuestados percibieron una calidad alta 0 muy alta en el servicio de alimentacion, lo que quiere
decir que estas personas estan satisfechas en cuanto a este factor.

Anaélisis comparativo

Segun el Ministerio de Turismo, del dia 22 de noviembre de 2018, Ecuador cuenta con una
gastronomia que paraliza al mundo por su sabor, creatividad y calidad gourmet, eso quiere decir
que el servicio de alimentacion en el Pais es variado, por otro lado, en el mismo afo, el
Ministerio puso en marcha un reglamento turistico de alimentos y bebidas que se enfoca en
mejorar la calidad en el servicio, la infraestructura y las buenas précticas de manufactura, lo que
significa que ha existido un mejoramiento de la calidad de manera integral en el servicio de

alimentacion, de esta manera se sustenta los resultados obtenidos en la presente pregunta.

Fuentes: https://www.turismo.gob.ec/gastronomia-ecuatoriana-entre-las-mejores-del-mundo/

https://www.turismo.gob.ec/reglamento-turistico-de-alimentos-y-bebidas-reconoce-siete-
categorias/



https://www.turismo.gob.ec/gastronomia-ecuatoriana-entre-las-mejores-del-mundo/
https://www.turismo.gob.ec/reglamento-turistico-de-alimentos-y-bebidas-reconoce-siete-categorias/
https://www.turismo.gob.ec/reglamento-turistico-de-alimentos-y-bebidas-reconoce-siete-categorias/

Tabla 24
Califique la calidad del servicio de guia de turismo

71

13) Califique la calidad del servicio de guia de turismo o excursion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido MUY BAJA 6 1,0 1,0 1,0
BAJA 28 4,7 4,7 5,7
NI BAJA NI ALTA 171 28,5 28,5 34,2
ALTA 246 41,0 41,0 75,2
MUY ALTA 149 24.8 24.8 100,0
Total 600 100,0 100,0
13) Califique la calidad del servicio de guia de turismo o excursion
g 20
10
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Figura 21. Califique la calidad del servicio de guia de turismo

Analisis ejecutivo.

En la pregunta 13, Califique la calidad en el servicio de guia de turismo o excursién, la mayor

parte de los encuestados percibieron una calidad alta 0 muy alta en el servicio de guia de turismo

0 excursién, lo que quiere decir que estas personas estan satisfechas con el servicio, aunque

también existe un porcentaje considerable de personas que calificaron al servicio con una calidad

media, lo que sugiere que se deben tomar medidas para mejorar el servicio de guia de turismo o

excursion.



Andlisis comparativo 12

Segun el reciente Reglamento de Guianza Turistica del Ministerio de Turismo, publicado el
dia 24 de mayo de 2016, se empieza a realizar procesos de evaluacion para la acreditacion de
guias de turismo en el pais, determinando los principios y criterios a evaluar y mejorando la
calidad en el servicio de guia de turismo y excursion, esto respalda a la presente investigacion
acerca de la calidad en el mencionado servicio.

Fuente: http://servicios.turismo.gob.ec/index.php/proceso-evaluacion-para-acreditacion-de-
guia-de-turismoabla

Tabla 25
Califique la relacion calidad precio del destino

14) Califique la relacién calidad precio del destino

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido MUY BAJA 8 1,3 1,3 1,3
BAJA 16 2,7 2,7 4,0
NI BAJA NI ALTA 143 23,8 23,8 27,8
ALTA 259 43,2 43,2 71,0
MUY ALTA 174 29,0 29,0 100,0

Total 600 100,0 100,0

14) Califique la relacion calidad precio del destino
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14) Califique la relacién calidad precio del destino

Figura 22. Califique la relacion calidad precio del destino


http://servicios.turismo.gob.ec/index.php/proceso-evaluacion-para-acreditacion-de-guia-de-turismoabla
http://servicios.turismo.gob.ec/index.php/proceso-evaluacion-para-acreditacion-de-guia-de-turismoabla
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En la pregunta 14, Califique la relacion calidad-precio del destino, la mayor parte de los
encuestados manifestaron que existe una relacion alta y muy alta entre la calidad y el precio en el
destino, lo que indica que los precios de los bienes y servicios en los destinos turisticos estan

acordes con el valor percibido por los turistas.

Analisis Comparativo.

Segun una publicacion en EI Comercio del 27 de julio del 2017, las principales ciudades y
destinos del pais que ofertan paquetes turisticos tienen los precios mas econdmicos en cuanto a
alimentacion y transporte, pero menos econémicos en cuanto a vuelos directos, en relacion a
otras ciudades en Latinoameérica, lo cual respalda los resultados obtenidos en esta pregunta.

Fuente: https://www.elcomercio.com/actualidad/ecuador-precios-vuelos-hoteles-turismo.html



https://www.elcomercio.com/actualidad/ecuador-precios-vuelos-hoteles-turismo.html

Tabla 26

Califique la hospitalidad de las personas residentes

15) Califique la hospitalidad de las personas residentes

74

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido MUY BAJA 4 v v v
BAJA 16 2,7 2,7 3,3
NI BAJA NI ALTA 100 16,7 16,7 20,0
ALTA 236 39,3 39,3 59,3
MUY ALTA 244 40,7 40,7 100,0

Total 600 100,0 100,0
15) Califique la hospitalidad de las personas residentes
£ N

ian T T T
MUY BAJA BAJA I BAJA NI ALTA ALTA. MUY ALTA

15) Califique la hospitalidad de las personas residentes

Figura 23. Califique la hospitalidad de las personas residentes

Anaélisis Ejecutivo.

En la pregunta 15, Califique la hospitalidad de las personas residentes, se puede observar que el

80% de las personas han calificado alta 0 muy alta a la hospitalidad de las personas residentes de

los destinos turisticos, lo que sugiere que a los turistas les agrada el trato que se les brinda.

Analisis Comparativo.

Segun el Diario el Telégrafo en una publicacion del 17 de septiembre de 2018, los premios

entregados en las ciudades mas turisticas del Ecuador, los World Travel Awards han impulsado a

mejorar el servicio al turista, destacando la capacitacion al personal para garantizar el buen trato



al foraneo, esta informacion sirve como respaldo hacia los resultados obtenidos en la 75
investigacion respecto a la hospitalidad.

Fuente: https://www.eltelegrafo.com.ec/noticias/editoriales/1/unos-premios-que-impulsan-la-

actividad-turistica-en-ecuador

Tabla 27
Hizo algun reclamo en el destino que visitd

16) Hizo algun reclamo en el destino que visitd

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Sl 97 16,2 16,2 16,2
NO 503 83,8 83,8 100,0
Total 600 100,0 100,0

16) Hizo alguan reclamo en el destino que visito

Figura 24. Hizo algun reclamo en el destino que visitd

Anadlisis Ejecutivo.

En la pregunta 16 ;Hizo algin reclamo en el destino que visitd? de la investigacion en
desarrollo los turistas encuestados manifestaron en un 83,8% que ellos no han hecho ningln
reclamo en el destino gque visitaron, siendo este grupo de personas las que estuvieron satisfechas
con el servicio turistico y el 16,2% dijeron que si han realizado algun tipo de reclamo en el
destino que visitaron, ellos se convierten en un grupo insatisfecho que mediante la aplicacién de

estrategias de marketing turistico en los destinos estudiados, se podria disminuir.


https://www.eltelegrafo.com.ec/noticias/editoriales/1/unos-premios-que-impulsan-la-actividad-turistica-en-ecuador
https://www.eltelegrafo.com.ec/noticias/editoriales/1/unos-premios-que-impulsan-la-actividad-turistica-en-ecuador

Andlisis Comparativo. 76

Segun una publicacion de EI Tiempo, diario de Cuenca, del dia 2 de diciembre de 2016, se
menciona que en Ecuador los turistas tienen problemas al momento de pensar en hacer un
reclamo: el tiempo limitado, la familiaridad con el destino, idioma, costos del reclamo,
formularios largos, entre otros, los cuales hacen que la mayoria de los turistas no se quejen;
gracias a esta publicacion se respalda la investigacion, la cual muestra que muy pocos turistas
presentaron reclamos.

Fuente: https://www.eltiempo.com.ec/noticias/columnistas/1/servicios-turisticos-y-cultura-del-

reclamo.



Tabla 28
El destino que visité cumplid con sus expectativas

17) El destino que visitdé cumplié con sus expectativas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Sl 545 90,8 90,8 90,8
NO 55 9,2 9,2 100,0
Total 600 100,0 100,0

17) El destino que visitoé cumplié con sus expectativas

Figura 25. El destino que visitd cumpli6 con sus expectativas

Anaélisis Ejecutivo.

En la pregunta 17 ;EI destino que visitd cumplié con sus expectativas? de la investigacion en
desarrollo los turistas encuestados manifestaron en un 90,8% que el lugar que visitaron cumplio
con sus expectativas, este grupo de personas presenta un grado de satisfaccion positive. Un 9,2%
dijeron que el destino que visitaron no cumplid con sus expectativas, para este tipo de personas se

deberia buscar nuevos servicios turisticos que hagan que su estadia sea mas placentera.



Analisis Comparativo.

78

En una publicacién del 15 de junio de 2017 realizada por la UEES, se menciona que los

turistas muestran satisfaccion en los destinos, ya que la mayor parte de ellos dijeron que los

destinos que visitaron estuvieron segun lo que esperaban o inclusive mejor de lo que esperaban,

esto ratifica los resultados que se han obtenido en la presente investigacion.

Fuente:https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&g=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&u

act=8&ved=2ahUKEwjVkZ7iogq3hAhVjslkKHcLaBaoQFjAAegOQIBBAB&uUrl=http%3A%2F%

2Frevistas.uees.edu.ec%2Findex.php%2FPodium%2Farticle%2Fdownload%2F99%2F91 &usg=

AOvVaw05YGIfOljwlO upRKczPyG

Tabla 29

Le gustaria regresar al destino que acaba de visitar

18) Le gustaria regresar al destino que acaba de visitar

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Sl 539 89,8 89,8 89,8
NO 61 10,2 10,2 100,0
Total 600 100,0 100,0

Figura 26

18) Le gustaria regresar al destino que acaba de visitar

. Le gustaria regresar al destino que acaba de visitar


https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjVkZ7ioq3hAhVjs1kKHcLaBaoQFjAAegQIBBAB&url=http%3A%2F%2Frevistas.uees.edu.ec%2Findex.php%2FPodium%2Farticle%2Fdownload%2F99%2F91&usg=AOvVaw05YGJfOljwJO_upRKczPyG
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjVkZ7ioq3hAhVjs1kKHcLaBaoQFjAAegQIBBAB&url=http%3A%2F%2Frevistas.uees.edu.ec%2Findex.php%2FPodium%2Farticle%2Fdownload%2F99%2F91&usg=AOvVaw05YGJfOljwJO_upRKczPyG
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjVkZ7ioq3hAhVjs1kKHcLaBaoQFjAAegQIBBAB&url=http%3A%2F%2Frevistas.uees.edu.ec%2Findex.php%2FPodium%2Farticle%2Fdownload%2F99%2F91&usg=AOvVaw05YGJfOljwJO_upRKczPyG
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjVkZ7ioq3hAhVjs1kKHcLaBaoQFjAAegQIBBAB&url=http%3A%2F%2Frevistas.uees.edu.ec%2Findex.php%2FPodium%2Farticle%2Fdownload%2F99%2F91&usg=AOvVaw05YGJfOljwJO_upRKczPyG
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En la pregunta 18 ¢ Le gustaria regresar al destino que acaba de visitar? de la investigacion en
desarrollo los turistas encuestados manifestaron en un 90% aproximadamente, que, si regresarian
al destino que visitaron, esto sugiere que los destinos han creado una experiencia memorable
positiva en este grupo de personas. Un 10% restante dijo que no le gustaria regresar al destino
que ha visitado, por lo que se puede evidenciar que el destino no ha creado una conexion positiva
con el turista y que es posible que haga falta implementar diferentes estrategias de calidad en el
servicio en los destinos.

Analisis Comparativo.

Segun la publicacién en la revista Scielo, del 10 de febrero de 2018 llamada: Nivel de
Satisfaccion e Intencién de Repetir la Visita Turistica, a la mayoria de los turistas que viajan a
Ecuador les gustaria regresar, siendo los principales factores, su lugar de origen, la compafiia en
el viaje y su nivel de educacion, de esta manera se respaldan los resultados obtenidos en la
presente investigacion en cuanto a la pregunta analizada.

Fuente: https://scielo.conicyt.cl/pdf/infotec/v29n1/0718-0764-infotec-29-01-00181.pdf



Tabla 30
Recomendaria visitar el destino a su familia 0 amigos

19) Recomendaria visitar el destino a su familia 0 amigos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Sl 546 91,0 91,0 91,0
NO 54 9,0 9,0 100,0
Total 600 100,0 100,0

19) Recomendaria visitar el destino a su familia o amigos

Figura 27. Recomendaria visitar el destino a su familia 0 amigos

Analisis Ejecutivo.

En la pregunta 19 ;Recomendaria visitar el destino a su familia o0 amigos? de la investigacion
en desarrollo los turistas encuestados manifestaron en un 91% que si recomendarian el destino
que visitaron, de este modo se evidencia que la experiencia vivida por el turista fue buena y desea
compartirla con los demas. Para el porcentaje restante de personas se deberia hacer un estudio

para identificar los factores que determinen el hecho de no recomendar el destino.



Andlisis Comparativo. 81

Segun una publicacién de EI Comercio del 02 de marzo del 2017, en la que se realizan
entrevistas a una gran cantidad de turistas se puede evidenciar que la mayoria recomienda visitar
Ecuador y citan varios adjetivos positivos del pais, lo que sustenta los resultados que se ha
obtenido en la presente pregunta analizada.

Fuente: https://www.elcomercio.com/video/turistas-extranjeros-recomiendan-viajar-

ecuador.html


https://www.elcomercio.com/video/turistas-extranjeros-recomiendan-viajar-ecuador.html
https://www.elcomercio.com/video/turistas-extranjeros-recomiendan-viajar-ecuador.html

2.4 Analisis Bivariado

Analisis tablas cruzadas

Tabla 31

82

Me intereso conocer los atractivos naturales del destino que visité * Califique la calidad del
servicio de transporte hacia el destino

Tabla cruzada

Recuento
9) Califigue la calidad del servicio de transporte hacia el destino Total
NI BAJA NI
MUY BAJA BAJA ALTA ALTA MUY ALTA
1) Me interes6 TOTALMENTE
conocer los EN 1 4 2 3 2 12
atractivos DESACUERDO
naturales del EN
. L 2 5 8 1 0 16
destino que visitt DESACUERDO
NI DE
ACUERDO NI
0 7 20 18 9 54
EN
DESACUERDO
DE ACUERDO 3 3 45 125 59 235
TOTALMENTE
2 3 54 81 143 283
DE ACUERDO
Total 8 22 129 228 213 600

Analisis Ejecutivo

Al realizar el cruce entre “Me intereso conocer los atractivos naturales” y “Califique la calidad

del servicio de transporte” encontramos que la mayor contingencia es de 143 y se la encuentra

con personas que estan totalmente de acuerdo, lo que nos indica que los turistas asocian la calidad

del servicio de transporte con los grandes paises que pueden observar en el transcurso del viaje,

siento este grupo de turistas, un mercado potencial para las cooperativas de transporte.




Tabla 32 83
Me interesd conocer los atractivos naturales del destino que visité * Califique la calidad
del servicio de guia de turismo o excursion

Tabla cruzada

Recuento
13) Califique la calidad del servicio de guia de turismo o excursién
NI BAJA NI
MUY BAJA BAJA ALTA ALTA MUY ALTA Total
1) Me interes6 TOTALMENTE
conocer los EN 1 2 3 5 1 12
atractivos DESACUERDO
naturales del gN
. 2 3 9 2 0 16
destino  que DESACUERDO
visité NI DE
ACUERDO NI
0 5 22 21 6 54
EN
DESACUERDO
DE ACUERDO 0 4 64 125 42 235
TOTALMENTE
3 14 73 93 100 283
DE ACUERDO
Total 6 28 171 246 149 600

Anaélisis Ejecutivo

Al realizar el cruce entre “Me interesd conocer los atractivos naturales” y “Califique la calidad
del servicio de guia” nos encontramos que la mayor contingencia es de 125 y se encuentra con
personas que estan solamente de acuerdo y mencionan al servicio alto, esto nos indica que el
servicio de guia turistico debe mejorarse y ser mas explicativo con los atractivos naturales, este es

un mercado potencial que evidencia el interés en la naturaleza.



Tabla 33

84

Me intereso conocer los atractivos naturales del destino que visité * Califique la relacion
calidad precio del destino

Recuento

Tabla cruzada

14) Califigue la relacién calidad precio del destino

NI BAJA
MUY BAJA BAJA NI ALTA ALTA MUY ALTA Total
1) Me interes6 TOTALMENTE
conocer los EN 2 1 5 3 1 12
atractivos DESACUERDO
naturales del gN
. 2 4 8 2 0 16
destino que DESACUERDO
visité NI DE
ACUERDO NI
1 2 22 23 6 54
EN
DESACUERDO
DE ACUERDO 0 5 54 125 51 235
TOTALMENTE
3 4 54 106 116 283
DE ACUERDO
Total 8 16 143 259 174 600

Anaélisis Ejecutivo

Al realizar el cruce entre “Me interes6 conocer los atractivos naturales” y “Califique la

relacion calidad precio” nos encontramos que la mayor contingencia de 125 es con personas que

estan de acuerdo y la relacion calidad precio es solo alta, esto nos evidencia que, si existe un

ligero descontento en los turistas sobre la calidad percibida en algunos sitios emblematicos, este

mercado potencial se lo puede tener ain mas contento con una mejora de los establecimiento.




Tabla 34

Los sitios de entretenimiento que visité son interesantes * Califique la calidad de los
atractivos turisticos del destino

Tabla cruzada

85

Recuento
10) Califique la calidad de los atractivos turisticos del destino Total
NI BAJA NI
MUY BAJA BAJA ALTA ALTA MUY ALTA
2) Los sitios TOTALMENTE
de EN 1 1 4 3 1 10
entretenimien DESACUERDO
to que visité EN
1 5 9 6 0 21
son DESACUERDO
interesantes NI DE
ACUERDO NI
1 4 36 39 6 86
EN
DESACUERDO
DE ACUERDO 0 5 72 161 61 299
TOTALMENTE
0 0 22 75 87 184
DE ACUERDO
Total 3 15 143 284 155 600

Anaélisis Ejecutivo

Al realizar el cruce entre “Los sitios de entretenimiento son interesantes” y “Califique la

calidad de los atractivos turisticos” encontramos la mayor contingencia de 161 en personas que

estan solamente de acuerdo con ambas afirmaciones, esto nos quiere decir que los sitios que se

visita no son tan interesantes porque la calidad de los atractivos no es la mejor que se puede

encontrar.




Tabla 35 86
Los sitios de entretenimiento que visité son interesantes * Califique la calidad del servicio
de guia de turismo o excursion

Tabla cruzada

Recuento
13) Califique la calidad del servicio de guia de turismo o
excursion Total
NI BAJA
MUY BAJA | BAJA NI ALTA ALTA MUY ALTA
2) Los sitios de TOTALMENTE
entretenimiento  EN 2 2 3 2 1 10
que Vvisité son DESACUERDO
interesantes EN
1 4 7 7 2 21
DESACUERDO
NI DE
ACUERDO NI
0 6 36 38 6 86
EN
DESACUERDO
DE ACUERDO 0 11 80 141 67 299
TOTALMENTE
3 5 45 58 73 184
DE ACUERDO
Total 6 28 171 246 149 600

Analisis Ejecutivo

Al realizar el cruce entre “Los sitios de entretenimiento son interesantes” y “Califique la
calidad del servicio de guia” encontramos la mayor contingencia de 141, ubicada en personas que
estan de acuerdo en que los sitios son interesantes por lo que perciben también una calidad alta en

el servicio de guia de turismo.



Tabla 36

Los sitios de entretenimiento que visité son interesantes * Califique la relacion calidad
precio del destino

Tabla cruzada

Recuento
14) Califique la relacion calidad precio del destino Total
NI BAJA
MUY BAJA | BAJA NI ALTA ALTA MUY ALTA
2) Los sitios TOTALMENTE EN
1 1 4 3 1 10
de DESACUERDO
entretenimien EN
o 4 4 8 3 2 21
to que visitt DESACUERDO
son NI DE ACUERDO
Interesantes EN 0 2 33 38 13 86
DESACUERDO
DE ACUERDO 2 7 67 155 68 299
TOTALMENTE DE
1 2 31 60 90 184
ACUERDO
Total 8 16 143 259 174 600

Analisis Ejecutivo

87

Al realizar el cruce entre “Los sitios de entretenimiento son interesantes” y “Califique la

relacion calidad precio” nos muestra una contingencia de 155, en personas que estan solamente

de acuerdo en ambas afirmaciones, por lo que podemos deducir que los turistas no se encuentran

totalmente interesados en los sitios de entretenimiento por precios altos frente a la calidad que se

brinda.



Tabla 37 88
Me emocioné aprender sobre la cultura y tradiciones del lugar que visité * Califique la
calidad de los atractivos turisticos del destino

Tabla cruzada

Recuento
10) Califique la calidad de los atractivos turisticos del destino
NI BAJA NI
MUY BAJA | BAJA ALTA ALTA | MUY ALTA | Total
3) Me emocion6 TOTALMENTE EN
1 4 4 6 1 16
aprender sobre la DESACUERDO
cultura Y EN
. 1 4 14 5 3 27
tradiciones  del DESACUERDO
lugar que visité NI DE ACUERDO
NI EN 0 3 30 39 14 86
DESACUERDO
DE ACUERDO 1 2 58 133 44 238
TOTALMENTE DE
0 2 37 101 93 233
ACUERDO
Total 3 15 143 284 155 600

Analisis ejecutivo

Al realizar el cruce entre “me emociond aprender sobre cultura y tradiciones” y “Califique la
calidad de los atractivos” nos encontramos con una contingencia de 133, en personas que estan de
acuerdo con ambas afirmaciones, esto nos quiere decir que las ganas de aprender sobre la cultura
se limitan por la calidad de los atractivos turisticos, a pesar de tener una calificacion

medianamente alta, no les llegan a emocionar 100% a los turistas



Tabla 38 89
Me emocioné aprender sobre la cultura y tradiciones del lugar que visité * Califique la
calidad en el servicio de alimentacion

Tabla cruzada

Recuento
12) Califique la calidad en el servicio de alimentacion Total
NI BAJA NI
MUY BAJA BAJA ALTA ALTA MUY ALTA
3) Me TOTALMENTE EN
, 1 3 6 6 0 16
emociond DESACUERDO
aprender EN
2 3 10 7 5 27
sobre la DESACUERDO
cultura Y NI DE ACUERDO
tradiciones EN 0 7 30 34 15 86
del lugar que pESACUERDO
visite DE ACUERDO 0 5 53 125 55| 238
TOTALMENTE DE
0 3 39 96 95 233
ACUERDO
Total 3 21 138 268 170 600

Analisis ejecutivo

Al realizar el cruce entre “me emociono aprender sobre cultura y tradiciones” y “Califique la
calidad del servicio de alimentacion” evidenciamos una mayor contingencia de 125 en personas
que estan de acuerdo en ambas afirmaciones, lo que podemos deducir es que no se logra conocer
a profundidad sobre nuestra cultura gastrondémica, este es un segmento potencial para vender una

mejor forma de presentar nuestra gastronomia.



Tabla 39

Los sitios culturales que visité son Ilamativos y despiertan emociones * Califique la calidad
de los atractivos turisticos del destino

Tabla cruzada

Recuento
10) Califique la calidad de los atractivos turisticos del destino
NI BAJA
MUY BAJA BAJA NI ALTA ALTA MUY ALTA Total
4) Los sitios TOTALMENTE
culturales que EN 2 4 5 3 1 15
visité son DESACUERDO
llamativos Y EN
. 0 5 10 5 1 21
despiertan DESACUERDO
emociones NI DE
ACUERDO NI
1 4 35 50 9 99
EN
DESACUERDO
DE ACUERDO 0 2 58 134 48 242
TOTALMENTE
0 0 35 92 96 223
DE ACUERDO
Total 3 15 143 284 155 600

Analisis ejecutivo

90

Al realizar el cruce entre “Los sitios culturales que visité son llamativos” y “Califiqué la

calidad de los atractivos turisticos” evidenciamos una mayor contingencia de 134, en personas

que estan de acuerdo con ambas afirmaciones, esto nos quiere decir que los turistas no se

encuentran totalmente vinculados sentimentalmente con los sitios culturales ya que estos no

prestan la mejor calidad que se puede ofrecer



Tabla 40

Los sitios culturales que visité son llamativos y despiertan emociones * Califique la
relacion calidad precio del destino

Tabla cruzada

91

Recuento
14) Califigue la relacién calidad precio del destino Total
NI BAJA NI
MUY BAJA BAJA ALTA ALTA MUY ALTA
4) Los sitios TOTALMENTE
culturales que EN 4 2 5 2 2 15
visité son DESACUERDO
llamativos Y EN
. 1 2 10 6 2 21
despiertan DESACUERDO
emociones NI DE
ACUERDO NI
0 5 32 47 15 99
EN
DESACUERDO
DE ACUERDO 2 3 60 113 64 242
TOTALMENTE
1 4 36 91 91 223
DE ACUERDO
Total 8 16 143 259 174 600

Analisis ejecutivo

Al realizar el cruce entre “Los sitios culturales que visité son llamativos” y “califique la

relacion calidad precio” nos evidencia mayor contingencia de 113, en personas que estan

solamente de acuerdo, segun comentarios y por método de observacion, si el turista desea

conocer con mayor profundidad sobre la cultura, el costo incrementa notablemente sin ofrecer un

factor de calidad diferenciar, 1o que llega a molestar a muchos turistas, existe un mercado

potencial pero hay que adecuar de mejor manera los sitios turisticos culturales.



Tabla 41 92
Las actividades culturales despertaron mi curiosidad por el lugar * Califique la calidad del
servicio de guia de turismo o excursion

Tabla cruzada

Recuento
13) Callifique la calidad del servicio de guia de turismo o
excursion
NI BAJA NI
MUY BAJA | BAJA ALTA ALTA MUY ALTA | Total
5) Las TOTALMENTE
actividades EN 3 3 3 4 1 14
culturales DESACUERDO
despertaron mi gN
o 0 6 14 7 1 28
curiosidad por DESACUERDO
el lugar NI DE
ACUERDO NI
0 7 41 48 16 112
EN
DESACUERDO
DE ACUERDO 1 8 66 123 58 256
TOTALMENTE
2 4 47 64 73 190
DE ACUERDO
Total 6 28 171 246 149 600

Anadlisis Ejecutivo.

En la tabla cruzada con las preguntas: “Las actividades culturales despertaron mi curiosidad
por el lugar” y “Califique la calidad del servicio de guia de turismo o excursidon”, se puede
evidenciar una mayor contingencia de 123, en los turistas que estuvieron “de acuerdo” en que las
actividades culturales despertaron su curiosidad por el lugar y que al mismo tiempo percibieron
una “alta” calidad en el servicio de guia de turismo, esto demuestra que mientras mejor se
despierte la curiosidad por medio de actividades culturales el turista percibe una mas calidad en el

servicio de guia de turismo.



Tabla 42

Las actividades culturales despertaron mi curiosidad por el lugar * Califique la
hospitalidad de las personas residentes

Tabla cruzada

93

Recuento
15) Califigue la hospitalidad de las personas residentes Total
NI BAJA
MUY BAJA | BAJA | NIALTA ALTA MUY ALTA
5) Las TOTALMENTE
actividades EN 2 1 4 5 2 14
culturales DESACUERDO
despertaron mi gN
. 1 5 8 11 3 28
curiosidad por DESACUERDO
el lugar NI DE
ACUERDO NI
0 4 27 47 34 112
EN
DESACUERDO
DE ACUERDO 0 6 37 116 97 256
TOTALMENTE
1 0 24 57 108 190
DE ACUERDO
Total 4 16 100 236 244 600

Anaélisis Ejecutivo.

Al momento de cruzar los resultados de la pregunta “Las actividades culturales despertaron mi

curiosidad por el lugar” y “Califique la hospitalidad de las personas residentes”, se puede

observar que la mayor contingencia es de 116 y representa a una gran cantidad de personas que

percibi6 una hospitalidad “alta” debido a que estuvieron de acuerdo en que las actividades

culturales despertaron su curiosidad por el lugar, esto sugiere que la manera en que se despierta la

curiosidad por la cultura en un turista influye en su percepcion sobre la hospitalidad de la gente

residente.



Tabla 43

El destino que visité cuenta con parques y atracciones que me involucraron fisicamente y
emocionalmente * Califique la calidad de los atractivos turisticos del destino

Recuento

Tabla cruzada

10) Califigue la calidad de los atractivos turisticos del destino

NI BAJA
MUY BAJA | BAJA NI ALTA ALTA MUY ALTA | Total
6) El destino que TOTALMENTE
visité cuenta con EN 1 1 5 3 1 11
parques y DESACUERDO
atracciones que EN
. 1 5 16 12 6 40
me involucraron pESACUERDO
fisicamente Y NI DE
emocionalmente  A~ERDO NI
0 6 33 54 12 105
EN
DESACUERDO
DE ACUERDO 1 3 66 133 56 259
TOTALMENTE
0 0 23 82 80 185
DE ACUERDO
Total 3 15 143 284 155 600

Anaélisis Ejecutivo.

Al cruzar la pregunta “El destino que visité cuenta con parques y atracciones que

94

me

involucraron fisica y emocionalmente” y “califique la calidad de los atractivos turisticos del

destino”, se observa la mayor contingencia es de 133 turistas que percibieron una calidad “alta”

de los atractivos y también estan de acuerdo o totalmente de acuerdo con que el destino cuenta

con parques y atracciones que lo involucraron fisica y emocionalmente, lo cual evidencia que la

existencia de parques y atracciones que hacen que el turista se involucre con el destino cambia su

percepcion sobre la calidad del mismo.



Tabla 44 95
Me gustd disfrutar del atractivo visual que ofrecen los restaurantes y hoteles del destino
que visité * Califique la calidad en el servicio de hospedaje

Tabla cruzada

Recuento
11) Califique la calidad en el servicio de hospedaje Total
NI BAJA NI
MUY BAJA | BAJA ALTA ALTA MUY ALTA
8) Me gust6 TOTALMENTE
disfrutar del EN 2 3 4 4 1 14
atractivo  visual DESACUERDO
que ofrecen los EN
0 5 5 14 7 31
restaurantes Y DESACUERDO
hoteles del DE
destino que visité ACUERDO NI
1 5 29 39 13 87
EN
DESACUERDO
DE ACUERDO 0 3 67 127 40 237
TOTALMENTE
1 1 37 99 93 231
DE ACUERDO
Total 4 17 142 283 154 600

Anaélisis Ejecutivo.

Cuando se realiza el cruce entre las preguntas “Me gustod disfrutar del atractivo visual que
ofrecen los restaurantes y hoteles del destino que visité” y “ Califique la calidad en el servicio de
hospedaje” se puede observar que 127 encuestados manifestaron que percibia una calidad “alta”
en cuanto al hospedaje y al mismo tiempo les gustd el atractivo visual de los mismos, en este
caso se evidencia que a los turistas que les gusta disfrutar del atractivo visual ofrecidos en los

restaurantes y hoteles perciben una calidad alta en los mismos.



Tabla 45 96
Me gustd disfrutar del atractivo visual que ofrecen los restaurantes y hoteles del destino
que visité * Califique la calidad en el servicio de alimentacion

Tabla cruzada

Recuento

12) Califique la calidad en el servicio de alimentacion

NI BAJA NI
MUY BAJA | BAJA ALTA ALTA MUY ALTA Total
8) Me gustd TOTALMENTE EN
1 1 8 3 1 14
disfrutar del DESACUERDO
atractivo  visual gN
1 4 9 13 4 31

que ofrecen los DESACUERDO

restaurantes Yy N DE ACUERDO
hoteles del EN 0 10 28 32 17 87
destino que Visitt KEgACUERDO

DE ACUERDO 1 3 61 122 50 237
TOTALMENTE DE
0 3 32 98 98 231
ACUERDO
Total 3 21 138 268 170 600

Anadlisis Ejecutivo.

Al momento de cruzar las preguntas: “Me gusto disfrutar del atractivo visual que ofrecen los
restaurantes y hoteles del destino que visit¢” y “Califique la calidad en el servicio de
alimentacion” se puede observar la mayor contingencia de 122, en los turistas que estuvieron de
acuerdo en que les gusto disfrutar del atractivo visual y al mismo tiempo tienen la percepcion de
una calidad alta en cuanto al servicio de alimentacion, lo que demuestra que el hecho de disfrutar
un atractivo de forma visual en los restaurantes y hoteles puede lograr que se perciba una calidad

alta en el servicio de alimentacion.



Tabla 46 97
Me gustd disfrutar del atractivo visual que ofrecen los restaurantes y hoteles del destino
que visité * Califique la relacion calidad precio del destino

Tabla cruzada

Recuento
14) Califique la relacion calidad precio del destino Total
NI BAJA NI
MUY BAJA | BAJA ALTA ALTA MUY ALTA

8) Me gust6 TOTALMENTE EN

3 0 5 3 3 14
disfrutar del DESACUERDO
atractivo  visual gN

3 3 11 10 4 31

que ofrecen los DESACUERDO

restaurantes Yy N DE ACUERDO
hoteles del EN 0 6 27 34 20 87
destino que Visitt KEgACUERDO

DE ACUERDO 0 7 55 119 56 237
TOTALMENTE DE
2 0 45 93 91 231
ACUERDO
Total 8 16 143 259 174 600

Anadlisis Ejecutivo.

Al cruzar las preguntas: “Me gusto disfrutar del atractivo visual que ofrecen los restaurantes y
hoteles del destino que visit¢” y “Califique la relacion calidad precio del destino” se puede
observar la mayor contingencia de 119 en los turistas que estuvieron de acuerdo en que
disfrutaron del atractivo visual y que también percibieron una relacién alta de calidad-precio, de
modo que se evidencia que los turistas que disfrutan del atractivo visual en los restaurantes y

hoteles de los destinos turisticos también asocian una relacion calidad precio mas alta.



Tabla 47 98
Hizo algun reclamo en el destino que visitd * El destino que visitd cumpli6 con sus
expectativas

17) El destino que visité cumplio

con sus expectativas

Sl NO Total
16) Hizo algin reclamo en el Sl 69 28 97
destino que visitd NO 476 27 503
Total 545 55 600

Analisis Ejecutivo.

Realizando el cruce entre las preguntas sobre si hizo algin reclamo en el destino y si el destino
cumpli6é con sus expectativas, se observa que la mayor contingencia se asocia y relaciona los
grupos de las personas que no hicieron reclamos y a su vez que manifestaron que el destino si
cumpli6 con sus expectativas, por consiguiente, esta contingencia de 476 permite determinar que
el cumplimiento de las expectativas del turista estad ligado con el hecho de si hizo 0 no un

reclamo.



Tabla 48

Hizo algun reclamo en el destino que visito * Le gustaria regresar al destino que acaba de

visitar

18) Le gustaria regresar al destino

gue acaba de visitar

Sl NO Total
16) Hizo algin reclamo en el Sl 66 31 97
destino que visitd NO 473 30 503
Total 539 61 600

Analisis Ejecutivo.

99

Realizando el cruce entre las preguntas sobre si hizo algun reclamo en el destino y si le

gustaria regresar al destino, se observa que la mayor contingencia se asocia y relaciona los grupos

de las personas que no hicieron reclamos y a su vez que manifestaron que si regresarian al

destino, por consiguiente esta contingencia de 473 permite determinar el grado de interés en

regresar a un destino turistico por parte de las personas esta asociado con el hecho de si hizo 0 no

un reclamo.



Tabla 49

El destino que visitd cumplid con sus expectativas * Recomendaria visitar el destino a su

familia o amigos

19) Recomendaria visitar el

destino a su familia 0 amigos

Sl NO Total
17) EIl destino que visito Sl 530 15 545
cumplio con sus NO
. 16 39 55
expectativas
Total 546 54 600

Anaélisis Ejecutivo.

100

Realizando el cruce entre las preguntas sobre si el destino cumplio con las expectativas del

turista y si recomendaria el destino, se observa que la mayor contingencia se asocia y relaciona

los grupos de las personas que manifiestan que el destino si cumplio con sus expectativas y los

que si recomendarian visitar el mismo, por consiguiente esta contingencia de 530 permite

determinar el grado de interés de recomendar un destino turistico por parte de las personas esta

asociado con el hecho de si este cumplié 0 no con sus expectativas.



Analisis Chi cuadrado 101

Para la realizacion de la prueba Chi cuadrado se ha aplicado la técnica de Estaninos.

Se han creado dos variables de tipo ordinal: EXPERIENCIA y SATISFACCION, que
consolidan los factores de cada variable estudiada (Experiencia y Satisfaccion) por separado y los
clasifican en niveles: alto, medio y bajo, para que luego sea posible buscar la relacién entre las
dos variables.

Formulacion de la Hipdtesis:

Ho (Hipdtesis nula): No existe relacion entre las variables Marketing de Experiencias y
Satisfaccion del cliente.

H1 (Hipotesis alternativa): Si existe relacion entre las variables Marketing de Experiencias y

Satisfaccion del cliente.
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Tabla 50
Anélisis Chi2 Experiencia
Experiencia
N observado N esperada Residuo
BAJA 107 200,0 -93,0
MEDIA 379 200,0 179,0
ALTA 114 200,0 -86,0
Total 600
Tabla 51
Analisis Chi2 Satisfaccion
Satisfaccion
N observado N esperada Residuo
BAJA 112 200,0 -88,0
MEDIA 326 200,0 126,0
ALTA 162 200,0 -38,0
Total 600
Tabla 52

Analisis Chi2 Estadisticos de prueba

Estadisticos de prueba

Experiencia Satisfaccion
Chi-cuadrado 240, 430a 125, 320a
gl 2 2
Sig. asintotica ,000 ,000

a. 0 casillas (,0%) han esperado frecuencias menores que 5. La

frecuencia minima de casilla esperada es 200,0.

Analisis ejecutivo.

Se evidencia la existencia de una relacion entre las variables, Experiencia y Satisfaccion con

respecto a las frecuencias obtenidas segun la clasificacion de los datos, obteniendo un valor

P=0,00 menor al valor Alpha = 0,05, por lo cual se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la

hipdtesis alternativa, concluyendo de esta manera que la aplicacion del Marketing Experiencial

influye en la Satisfaccion del turista.



CAPITULO 11 103

ESTUDIO TECNICO
En el presente estudio técnico, se detallara la importancia del Marketing de Experiencias en el
turismo y su influencia en la satisfaccion del cliente, también se analizarad el proceso para la
elaboracion de la experiencia turistica con un enfoque basado en los 4 principales destinos para
turismo receptivo del Ecuador. Finalmente se presentara una tabla técnica analizando la

asociacion de las fases de viaje con los elementos del marketing experiencial.

Tabla 53
Elementos para la creacion de una experiencia

Elementos del Marketing de Experiencias

o Participacion del cliente Relacidn con el cliente Tipo de experiencia
Fases del viaje
Activa  Pasiva Absorcion Inmersién

Informacion y reserva X X Educacional
Transporte X X Entretenimiento
Check-in Hotel X X Estético
Alojamiento X X Estético
Actividades de ocio X X Escapista
Actividades culturales X Educacional
Transporte en el destino X X Entretenimiento
Compras X X Escapista
Alimentacion X X Escapista
Salida y retorno a casa X X Entretenimiento

El proceso del marketing experiencial enfocado al area turistica intenta satisfacer las
necesidades del cliente (turista) por medio de la creacién de una experiencia positiva y

memorable, la cual se describe a continuacion:
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El marketing en el turismo como en cualquier giro de negocio nos ayuda a motivar y
convencer a turistas que se encuentran en la busqueda de un destino en especifico. Su
importancia esta en proponer una experiencia distinta logrando satisfaccion en el cliente, su
aplicacion nos ayuda a que los turistas se sensibilicen y puedan orientarse a la adquisicion de
paquetes turisticos con promociones y precios por tiempo limitado.

La generacion del marketing en el turismo se enfoca principalmente a resaltar 3 pilares
fundamentales en el turista, entre ellos tenemos la “motivacion”, gracias a ella podemos generar
expectativa y proponer una experiencia especifica centrada en una localidad, su importancia nos
permite poner en ejecucion el segundo pilar que es el ‘“convencimiento” invitando con
naturalidad al turista a conocer sobre las cualidades especificas del lugar que se puede visitar
proyectando una planificacion de qué tipo de experiencia desea vivir.

Segun Zarate (2017). Cuando un turista se encuentra satisfecho con el servicio que se le ha
brindado, pone en ejecucion el tercer pilar, “dar de que hablar” por medio de una motivacién el
turista dard a conocer a su circulo social la importancia de aprender sobre nuevas culturas o
sembrar el deseo de visitar una nueva localidad, generando asi el marketing de boca a boca,
(Zarate, 2017).

Segun Giana (2018). Menciona que el factor experiencial en la estadia del turista ayuda
significativamente a que el lugar sea conocido por su hospitalidad y todos los servicios que se
presenta, no basta ejecutar un marketing tradicional ya que esto solo nos ayudaria a la atraccion
de clientes por un corto periodo, pero sin llegar a la satisfaccion total de los turistas lo que puede

probar dejar de lado la emocion de repetir nuevamente la experiencia del viaje, (Giana, 2018).
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Con ayuda de la correcta implementacion de las estrategias del Marketing Experiencial es
posible incrementar el nivel de satisfaccion que perciben los turistas de acuerdo al cumplimiento
de sus expectativas y de este modo aumentar su nivel de calidad percibida, disminuir los
reclamos y generar lealtad.

La influencia en la satisfaccion del turista inicia desde el momento en que nace la experiencia
turistica y se desarrolla hasta el momento en que la persona esta de vuelta en casa, el marketing
experiencial permite generar un proceso eficiente y Optimo por medio de la utilizacion de
estrategias basadas en generar sensaciones, sentimientos y memorias positivas en el cliente.

Dentro del proceso del viaje todos los aspectos en los que interviene el turista pasiva y
activamente son importantes para generar una experiencia.

Los sistemas para la busqueda de informacién sobre los destinos y tipos de hospedajes
requieren tener servicios de accesibilidad eficientes para que el turista encuentre lo que necesita
de manera rapida y facil, de esta manera el turista siente comodidad y crea en él un sentimiento
positivo al imaginar su experiencia inclusive antes de tenerla.

La manera de realizar pagos y hacer reservas por medio de sistemas eficientes influye en la
satisfaccion del cliente ya que genera en él un cierto nivel de confianza que posteriormente
facilitara las relaciones de intercambio en todo el desarrollo de la actividad turistica.

El viaje hacia el destino influye en la experiencia que tiene el turista, la existencia de una
infraestructura vial eficiente y unidades de transporte comodos y seguros producen en el cliente

una sensacién placentera.



Las actividades realizadas por el turista en el destino pueden influir respecto a la 106
percepcion que un turista tiene acerca del lugar, de las personas, de la infraestructura y en general
de la calidad de los bienes y servicios que existen.

Finalmente, el viaje de retorno a casa sirve para evaluar el nivel de satisfaccion que tuvo el
turista en toda la experiencia en relacion a la calidad percibida.

3.3 Proceso de elaboracion de la experiencia turistica

Informacion y reserva

En un mundo globalizado y con un alto desarrollo digital, la correcta presentacion de la
informacion para la reservacion de un paquete turistico hacia el cliente se vuelve vital para la
creacion de una nueva experiencia, por este motivo los portales y sitios web deben ser claros,
especificos y convincentes sobre la informacion presentada para que el turista pueda tomar una

decision de compra de manera rapida, sencilla y segura del servicio turistico.

Transporte

En esta parte, el turista empieza a generar expectativas sobre el viaje por medio de la
observacién de paisajes, sean terrestres, maritimos o aéreos. Un servicio de transporte es el
encargado de brindar al consumidor los beneficios de seguridad y comodidad necesarios para que
el viaje al destino genere emociones positivas, por ejemplo, la Cooperativa Bafios cuenta con
unidades de transporte capaces de brindar un servicio adecuado a sus pasajeros, creando una buen

primera impresion del destino a donde se dirige.

Check in Hotel

EL Ecuador dispone de gran variedad de hoteles para todo tipo de presupuesto, segun la

localidad donde se encuentre el turista, los hoteles ofreceran diferentes experiencias como lo es la



vista del mar desde el balcon para otros amantes de la cultura se vuelve impresionante ver 107
la vista del centro histérico de la ciudad o para los méas aventureros una vista en medio de
cascadas y bosques. EI Check in de hotel debe servir como primer punto de contacto entre el
turista y la ciudad a la que visita, los agentes hoteleros deben invitar a ser parte de la experiencia

que ofrece cada ciudad.

Alojamiento

El alojamiento en una ciudad determinada representa un porcentaje considerable de la
experiencia que se va a vivir, ya que dentro de ella se va a tener relacion directa por varios dias
con los habitantes, los paisajes, restaurantes, movilidad, atractivo visual de la ciudad, etc. En
ciudades como Quito el turista pueda experimentar el cambio de una ciudad histérica a una
ciudad moderna en unos cuantos kilémetros, pero se enfrentaria con un tréfico insoportable lo
que provocaria una mala experiencia, por otro lado, en la ciudad de Otavalo el turista siente la

cultura y la tradicion en cada esquina de la ciudad.

Actividades de ocio

Es un hecho que cada destino turistico por su geografia o infraestructura dispone de
actividades de ocio representativas de su localidad, en el mar como en Galapagos, se dispone de
actividades como el snorkel, en Otavalo se frecuenta las caminatas por cascadas o kayaking por

los lagos pertenecientes a la ciudad

Actividades culturales

Al igual que las actividades culturales, las actividades de ocio son ain mas representativas y

unicas en cada region o destino que se va a visitar, esto se debe a que nuestro pais al ser



pluricultural es posible tener fiestas o actividades desarrolladas unicamente por una 108

comunidad especifica convirtiendo la experiencia del turista en Gnica por cada lugar visitado.

Transporte en el destino

Parte del alojamiento se desarrolla el transporte dentro de la ciudad, este es importante en la
generacion de experiencias ya que el servicio que se ofrece es un indicador de la hospitalidad de
los residentes ante turistas, el transporte interna ayuda al turista a guiarse y sobre todo

recomendar motivando la visita a otros lugares poco conocidos, pero igual de importantes.

Compras

Por medio de la compra de articulos y productos comercializados en los destinos el turista
tiene la oportunidad de adquirir recuerdos sobre la experiencia del viaje, en Ecuador son muy
conocidos los productos que identifican a los lugares visitados, imagenes o artesanias sobre la
flora, la fauna o gastronomia de los sectores y en general bienes autdctonos de cada destino en

particular.

Alimentacién

Uno de los factores mas importantes que tiene Ecuador por explotar es su riqueza
gastronémica, sus platos tipicos y su gran diversidad de sabores y aromas que permite generar en
el turista una experiencia gustativa memorable y placentera, un ejemplo exitoso de
comercializacion de comida puede ser la venta de cangrejos encocados que se pueden degustar
en el sector 14, en la ciudad de Guayaquil, lugar que es muy concurrido por los visitantes a diario
y produce un satisfactorio recuerdo que asocia al destino turistico. Por otro lado, en las “Cascadas

de Peguche” de la ciudad de Otavalo se pudo observar una poca diversificacion gastronémica.



Salida y retorno a la casa 109

Al momento de la salida del destino el turista desea rapidez en los procesos de Check-out,
muchas veces es aqui donde el cliente manifiesta su nivel de satisfaccion relacionada con el
hospedaje. En esta etapa el turista muestra sus sentimientos dependiendo del tipo de experiencia
vivida y evalla su estadia en el destino la cual se convierte en una memoria agradable o
desagradable segln cada persona.

En el viaje de retorno muchos turistas empiezan a discutir sobre el viaje 0 a pensar en la
experiencia vivida, crean sentimientos de lealtad si el destino cumpli6é con sus expectativas y lo
recomiendan, si por el contrario el destino no fue lo que esperaban y el turista no se siente

conforme, se genera una sensacion de rechazo y se crea un desprestigio hacia el destino.



CAPITULO IV 110
ESTRATEGIA Y PROPUESTA

Las estrategias son el camino que seguir para lograr un determinado objetivo, con ellas se

responde a la pregunta ;Como se va a realizar? determinado trabajo o proyecto, por lo que es

necesario escoger las correctas para lograr cumplir con las metas planteadas. Cada estrategia esta

compuesta por un conjunto de acciones que permiten mejorar la gestion para obtener los
resultados deseados.

Segun Chandler (1962) la estrategia es “La determinacion de metas basicas de largo plazo y

objetivos de una empresa, la adopcion de cursos de accion y la asignacion de recursos necesarios

para alcanzar estas metas”, (Chandler, 1962).

La estrategia en el Marketing de Experiencias.

Segun Pine y Gilmore (1988), en el Marketing de Experiencias lo que se desea lograr es que el
cliente viva una experiencia Unica, memorable y sostenible en el tiempo, es por ello que las
estrategias que se propongan y apliquen deben estar alineadas con esos objetivos principalmente,

(Pine y Gilmore, 1988).
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Figura 28. Estrategias de mercado.
Fuente: Mantilla (2015)
La estrategia de mercado de crecimiento intensivo permite impulsar los mercados actuales del

sector del turismo, aprovechando las fortalezas en cuanto a atractivos naturales y cultura del pais
para desarrollar nuevos servicios que generen un crecimiento cooperativo, en el sector turistico,
es importante que se utilice este tipo estrategias en cada hotel, restaurante y atractivo turistico ya

que el Ecuador ya se ha logrado posicionar en el ambito turistico.
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Figura 29. Estrategias de crecimiento.
Fuente: Mantilla (2015)

La estrategia de mercado enfocada al crecimiento y liderazgo, especificamente de forma
cooperativa, nos permite incrementar la participacién del mercado tanto para la compafiia como
para los competidores, en este caso al ser un turismo receptivo, se debe buscar una oportunidad
de mejora sin tener una inversion alta, se la puede lograr trabajando conjuntamente en un
desarrollo sostenible apoyandose entre la mismas empresas de la comunidad, un ejemplo claro de

crecimiento cooperativo es el poblado de Bafios.
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Figura 30. Estrategias de reto de mercado.
Fuente: Mantilla (2015)

Las estrategias de reto de mercado son aplicables cuando existe un lider, en ciertas
comunidades hay empresas internacionales que abarcan gran parte del turismo, es aqui donde las
ciudades pertenecientes al turismo receptivo deben unirse y aplicar una estrategia de derivacion,
estas consisten en abarcar las actividades que el lider no las realiza centrandose en un servicio

mas especializado.

A continuacion, se presentara el modelo GAP, el cual nos permitira desarrollar y obtener los
objetivos para cada una de las siguientes dimensiones: Marketing, productividad, innovacion,
recursos humanos, responsabilidad social. Su finalidad es ayudar a disefiar la propuesta de mejora

en el &mbito turistico por medio de herramientas de marketing de experiencias.



4.2 Método GAP

Tabla 54

Objetivo de Marketing

114

OBJETIVO DE MARKETING

PASO

é¢Donde
estamos?

éA donde
vamos segun
la tendencia?

A donde
quisiéramos
llegar?

éA donde

deberiamos
llegar?

Objetivo

MERCADO

Segln Tourism and Leisure (2018), entre los afios
2013 y 2017 las actividades de marketing en el
turismo ecuatoriano se enfocaron en la necesidad
de equilibrar los mercados internos e
internacionales  utilizando  estrategias  de
comunicacién. Las campafias se enfocan en
integrar productos para la demanda sin generar
marketing de conciencia o involucramiento en la
industria turistica, (Tourism and Leisure, 2018).

Segin el Ministerio de Turismo (2018), se
menciona que una de las principales fuentes para
mejorar el turismo del pais es el aprovechamiento
de las experiencias de otros paises ya que la
tendencia se basa en encontrar un modelo
turistico mas sostenible. Se pone hincapié en la
necesidad generar un turismo de experiencia y de
conciencia incluyendo también a los valores
éticos y culturales, (Ministerio de Turismo, 2018).

SECTOR DE ESTUDIO

En los destinos estudiados las
actividades de marketing se basan
principalmente en la promocion de
los destinos turisticos mas conocidos,
pero no existe una correcta
comunicacion enfocada en promover
actividades experienciales.

De acuerdo a los resultados de la
presente investigacion la tendencia es
a la mejora continua, debido a los
esfuerzos realizados por el Ministerio
de Turismo, aprovechando la cultura
y recursos naturales como una
estrategia para potenciar el turismo.

Llegar a ser un pais reconocido por la aplicacién eficiente del marketing de experiencias

enfocado al turismo.

Ser uno de los principales paises con reconocimiento mundial al generar calidad en la
experiencia turistica a través de la campaiia “4 mundos”

Fomentar la creacion de la experiencia por medio del uso de los recursos naturales y la
cultura de los sectores turisticos sustentados en la metodologia de la mercadotecnia.




Tabla 55

Objetivo de productividad

OBJETIVO DE PRODUCTIVIDAD

PASO

¢ Dobnde estamos?

(A donde vamos

segln la
tendencia?

A donde
quisiéramos

llegar?

A doénde

deberiamos llegar?

Obijetivo

MERCADO

Segun Fernandez (2016), el
sector turistico del Ecuador se
encuentra en tercer lugar en
cuanto a ingresos percibidos
por actividades no petroleras,
solamente después de la
exportacion de banano vy
camaron, (Fernandez, 2016).

Segun Fernandez (2016), se
menciona que para los
proximos afios habrd un
crecimiento positivo 'y los
ingresos podrian representar el
2,3% del PIB, (Fernandez,
2016).

SECTOR DE ESTUDIO

Segun el estudio realizado sobre
los 4 mejores destinos para
turismo receptivo en el pais se
puede observar que el turista se
siente atraido por la cultura y los
atractivos naturales, le gusta ser
parte de nuevas experiencias
percibiendo una calidad buena
en el servicio turistico, pero sin
llegar a la satisfaccion total.

En los destinos estudiados se
puede evidenciar una tendencia
positiva en el incremento de
turistas gracias a la
comunicacion por parte de las
autoridades.

Incrementar los ingresos econdmicos al pais mediante la mejora de
los servicios en los sitios turisticos mas visitados del pais.

Lograr que el sector turistico tenga un mayor valor en el PIB por
medio del aumento en la calidad de los destinos turisticos.

Incrementar el nimero de destinos para turismo receptivo con
servicios de calidad, realizando evaluaciones y prondsticos que
permitan conocer a futuro su incidencia.
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Tabla 56

Objetivo de innovacion

116

OBJETIVO DE INNOVACION

PASO

é¢Dénde estamos?

¢A donde vamos
segun la
tendencia?

A donde
quisiéramos
llegar?

éA donde
deberiamos
llegar?

Objetivo

MERCADO

Segln el Ministerio de Turismo del Ecuador
(2014), se menciona que la campafia All you
need is Ecuador obtuvo un gran logro historico
al lograr que mas de 455 millones de personas
en el mundo sean impactadas haciendo que el
pais se posicione internacionalmente. Se afirma
que en los primeros meses de ese afio se
incrementd en un 16% el nimero de turistas
frente al afio anterior. La campafia ha permitido
generar una mejor relacion con el publico y
saber las necesidades de los turistas
encaminados a lograr una buena experiencia.

Segun diario El Telégrafo (2019) Ecuador desea
darse a conocer por medio de su campafa
“Cuatro mundos” para encontrar una mezcla
perfecta de diferentes factores experienciales
con variedad de actividades y ofertas para
disfrutar de los encantos naturales y culturales
del pais.

SECTOR DE ESTUDIO

Los 4 destinos turisticos estudiados
se encuentran bien posicionados a
nivel nacional e internacional en
gran parte gracias a la campafia All
you need is Ecuador iniciada en el
afio 2014, los turistas llegan al pais
con buenas expectativas sobre los

destinos 'y buscan vivir la
experiencia desde el  primer
momento.

La tendencia luego de posicionar
los destinos ha sido la de recibir
turistas y brindarle una experiencia
aprovechando los recursos naturales
que brinda cada sector junto con su
cultura.

Se quiere articular factores de entretenimiento que se desarrollen junto con el disfrute

de los atractivos naturales y el conocimiento

de las culturas para generar una

experiencia completa por medio del disefio de un sistema turistico experiencial.

Creacion de campafias que permitan desarrollar el marketing experiencial por medio
del uso de los recursos naturales y la cultura de los sectores

Posicionar al Ecuador en el area turistica por medio de un sistema que articule factores
de entretenimiento, atractivos naturales y culturales.

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 57

Obijetivo de recursos humanos

OBJETIVO DE RECURSOS HUMANOS

PASO

é¢Doénde estamos?

¢A donde vamos
segun la
tendencia?

A donde
quisiéramos
llegar?

éA donde

deberiamos
llegar?

Objetivo

MERCADO

De acuerdo al diagnostico para el plan
Plandetur 2020, se menciona que existe
una generalizada baja calidad respecto a
la prestacion de servicios turisticos
debido a la falta de capacitacion de los
recursos humanos principalmente con un
enfoque a la sostenibilidad.

Segun el Ministerio de Turismo (2018),
se ha firmado un convenio Ecuador —
Espafia para empezar un plan de accion
en el ambito turistico, para desarrollar el
potencial econémico y turistico de los
dos paises por medio de la
sostenibilidad, la responsabilidad y la
accesibilidad a partir de la capacitacion y
mejora del recurso humano, (Ministerio
de Turismo, 2018),

SECTOR DE ESTUDIO

Se observd que en general en el
servicio de transporte, guia de turismo
y hospitalidad que ofrecen las personas
que son parte del recurso humano
turistico es bueno, mostrando un nivel
de capacitacion intermedio sobre el
destino que el turista visita, su cultura y
atracciones.

El ndmero de personas que brindan
servicios turisticos se incrementa
répidamente  por medio de las
capacitaciones que impulsan los
gobiernos seccionales y el Ministerio,
se puede evidenciar una mejora en la
creacion de la experiencia para los
consumidores por medio de los guias
turisticos.

Implementacion de programas de capacitacion brindados por el Ministerio de
Turismo hacia los guias de turismo con la finalidad de mejorar su conocimiento y
potenciar su trabajo hacia un turismo de calidad.

Brindar servicios turisticos con un enfoque a un turismo sostenible, responsable y
accesible por medio de un plan de gestion administrativa que permita la mejora y

capacitacion del talento humano.

Aumentar el nimero de certificaciones a profesionales que trabajan en el sector
turistico con un enfoque al turismo sostenible, responsable y accesible
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Tabla 58

Objetivo de responsabilidad social
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OBJETIVO DE RESPONSABILIDAD SOCIAL

PASO

é¢Doénde estamos?

¢A donde vamos
segun la
tendencia?

A donde
quisiéramos
llegar?

éA donde
deberiamos
llegar?

Objetivo

MERCADO

Segln el Ministerio de Turismo de Ecuador
(2017), se reconocio al pais como pionero en
la certificacién de RSE vy turismo sostenible,
se estima que mas de 60 empresas de turismo
ecuatorianas se  encuentran  certificadas
internacionalmente de acuerdo al TourCert
2016, un reconocimiento debido al cambio de
mentalidad, por contar con estandares de
calidad, sostenibilidad y responsabilidad
social como estrategia para ser competitivos,
(Ministerio de Turismo, 2017),

Segun el Ministerio de Turismo (2019), en su
proyecto de R.S. se desea aplicar un modelo
en las empresas con enfoque al turismo
receptivo, lograr que por lo menos la mitad de
todo el sistema turistico del pais desarrolle

practicas de responsabilidad social con
conocimientos  ancestrales y  obtener
exitosamente  certificaciones en R.S.

Corporativa, (Ministerio de Turismo, 2019),

SECTOR DE ESTUDIO

Se observo que los destinos turisticos
contaban con una organizacién de
turismo comunitario el cual se enfoca
principalmente en el mantenimiento y
preservacion de los atractivos
naturales y la correcta transmisién de
la parte cultural hacia los turistas.

Se espera que las empresas y sectores
que brindan servicios relacionados
con las actividades turisticas
adquieran certificados nacionales e
internacionales que permitan generar
un turismo receptivo de calidad y que
a su vez permita el mantenimiento y
desarrollo saludable del medio
ambiente, residentes y visitantes.

Establecer un plan de certificacion en Responsabilidad Social para todas las
organizaciones que brindan servicios turisticos dentro del territorio nacional.

Crear conciencia sobre la importancia de tener buenas practicas de Responsabilidad
Social en las organizaciones desarrollan actividades turisticas del pais.

Construir un sistema turistico mas responsable y sostenible por medio certificaciones
internacionales para cada organizacién que brinde servicios turisticos en el pais por

medio del uso de los modelos de calidad

4.3 Propuesta

Con el objetivo de mejorar el sector turistico del Ecuador y alineado con las estrategias del

Plandetur 2020 desarrollado por el Ministerio de Turismo se presenta el siguiente plan de accion,

el cual permitira la optimizacion de los servicios turisticos en los principales destinos para

turismo receptivo.



Esta propuesta cuenta con un enfoque hacia la creacion de la experiencia por medio de 119
actividades de marketing basadas en modelos que logren la satisfaccion del turista y el
incremento de ingresos econdémicos hacia el pais.

De acuerdo a la Tabla 52 “Analisis Chi2 estadisticos de prueba “se evidencia que el marketing
experiencial influye en la satisfaccion de los turistas, por este motivo todas las actividades que se
promueven seran encaminadas a lograr un marketing experiencial para que el turista perciba una

mejor satisfaccion.

Justificacion:

De acuerdo a los resultados obtenidos se puede evidenciar que la aplicacion del marketing de
experiencias como una manera para lograr la satisfaccion del turista es real y debido a que la
mayor parte de turistas encuestados no muestra un 100% de satisfaccion al momento de realizar

actividades turisticas se ha realizado la siguiente propuesta.

Objetivo:

Posicionar el servicio turistico por medio del marketing de experiencias.

Estrategia:

Crecimiento intensivo de creacion de servicio.

Propuesta

Creacion de una campafia de marketing experiencial para los turistas que permita su

interaccion con el destino Ecuador.

Propdsitos

Promocionar los diferentes lugares turisticos que el cliente puede visitar.



Informar sobre productos y servicios turisticos en cada destino. 120
Generar interés hacia los destinos en Ecuador por parte de los turistas.

Provocar una interaccion entre los lugares y los turistas

Brindar al cliente un recuerdo sobre la experiencia

Componentes:

1.- Pasaporte de los 4 mundos.

2.- Creacidn de una oficina de informacion por cada destino turistico

3.- Capacitacion de guias de turismo enfocados en brindar un servicio experiencial

4.3.1 Desarrollo
Para la creacion de esta camparia es necesario la cooperacion economica y de gestion del
Ministerio de Turismo en conjunto con los administradores de cada destino turistico involucrado

y los gobiernos descentralizados (GAD’S).

Etapas de creacion de la campafia.

1.- Creacidn de oficinas informativas y de apoyo al turista

Para esta etapa se colocara una oficina de atencidn al turista por cada destino requerido, en ella
se brindara informacion especifica sobre los atractivos turisticos del sector, modos de viaje, rutas
de llegada, costos generales de transporte y hospedaje, alimentacion, guia de turismo, servicios y
productos ofertados para turismo y por su puesto se sellara el pasaporte que los turistas presenten
como evidencia de la visita al destino y como parte de un recuerdo memorable de la experiencia

vivida.



2.- Creacion del cuadernillo tipo pasaporte llamado: PASAPORTE A LOS 4 MUNDOS 121

El nuevo producto consiste en un cuadernillo tipo pasaporte que contiene en cada pagina
informacidn sobre cada uno de los destinos que el turista puede visitar en el pais, en el anverso de
la hoja se mostrara el nombre, una fotografia representativa del destino y un espacio para un sello
que se llenara al llegar a cada destino; y en el reverso se podra ver informacién general de cada
lugar.

3.- Capacitacion a los guias de turismo responsables.

En esta Ultima etapa de creacion de la campafia se deberd capacitar al guia de cada destino
turistico sobre informacion mas especifica de los destinos en donde trabajaran y sobre los
destinos cercanos, de esta manera podran brindar una guia local al turista y también una externa
para que el cliente continlie conociendo otros lugares del pais.

4.- Etapa de funcionamiento

La campafia tendrd lugar desde el momento en el que el turista extranjero llegue a los
aeropuertos del Ecuador, en ese momento, un guia turistico entregard a cada persona su
PASAPORTE A LOS 4 MUNDOS, de forma gratuita, le explicara su funcionamiento y generara
interés por parte del viajante.

En cada destino que se mencione en el PASAPORTE existird una oficina de informacién y
contratacion de servicios turisticos, en donde el turista puede acercarse para hacer preguntas
sobre el lugar o lugares turisticos cercanos, contratar paquetes o guias de turismo y también para
hacer sellar su PASAPORTE como constancia de su paso por los extraordinarios destinos

turisticos que son parte de Ecuador.



El turista serd parte activa de la campafa ya que sus datos personales estaran en su 122
PASAPORTE lo que provocara sentimientos de pertenencia y producird un interés por conocer
los destinos turisticos que se muestran en el pasaporte.

5.- Tiempo

La duracion de la campafia es por un afio y los destinos que participan en ella son los que
pertenecen al listado de los Mejores Destinos para Turismo Receptivo del Ecuador, destinos que
se renuevan cada afio de acuerdo al nivel de calidad de servicios turisticos que posean.

6.- Etapa de certificacion

Con el fin de tener reconocimiento a nivel mundial y alineados con la planificacién para el
2020, esta etapa permite realizar una guia técnica y tedrica mediante la utilizacion de la
plataforma web con la finalidad de que las micro, PYMES y grandes empresas enfocadas al
turismo, puedan realizar el tramite respectivo para conseguir por lo menos una certificacion de

R.S. a nivel mundial.



CAPITULO V
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Recomendaciones

La creacion del marketing de
experiencia intenta renovar el
pensamiento clasico de la ejecucion del
marketing tradicional, mediante la
busqueda del contacto directo con los
clientes por medio de los sentimientos y
emociones, lo que produce un estimulo
de satisfaccion personalizada para cada
individuo

El uso del modelo SCSB para la
satisfaccion del cliente ha permitido
entender la influencia de las
expectativas del cliente y su percepcion
de calidad de los servicios en su nivel de
satisfaccion.

A los turistas les emociona mucho
aprender sobre la cultura y tradiciones
debido a que existe una gran diversidad
de estas en el territorio ecuatoriano, esto
se evidencia en las respuestas obtenidas
en la pregunta 3 del andlisis univariado.

La aplicacion del Marketing de
Experiencias en los 4 principales
destinos para turismo receptivo del
Ecuador caus6 una percepcion de alta
satisfaccion en los turistas, esto se puede
observar en analisis de Chi cuadrado
obtenidos mediante la encuesta
realizada.

La ejecucion del modelo del
marketing de experiencias dada por
Pine Il y Gilmore, nos permite
vincular de mejor manera con todos
los atractivos naturales y culturales al
turista lo que puede provocar un
incentivo por visitar mas lugares
emblematicos del pais.

Se debe incrementar el uso de
modelos extranjeros exitosos en el
area de la Mercadotecnia en Ecuador,
como por ejemplo el SCSB ya que
permite realizar una evaluacion de
los factores mas influyentes en la
satisfaccion del cliente.

Enfocar los esfuerzos de Marketing
para generar experiencias unicas en
el &mbito cultural con la finalidad de
posicionar al Ecuador como un
destino turistico reconocido por sus
tradiciones.

Segun los resultados, los turistas
sienten una satisfaccion alta gracias a
las experiencias obtenidas, por eso se
recomienda mejorar las experiencias
en cada una de las etapas del viaje
que atraviesa el turista con el
objetivo de llegar a la satisfaccion
total.

Continua
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Al cruzar las etapas de viaje con el
modelo de marketing de experiencias se
ha podido obtener una tabla que permite
identificar qué tipo de experiencia tiene
el turista para cada fase del viaje, lo que
permite abrir nuevas lineas de
investigacion en el area del turismo.

La importancia de la utilizacion del
Marketing de Experiencias en el turismo
ayuda a que el cliente se sensibilice y
oriente por la adquisicion de un paguete
turistico, motivandolo y convenciéndolo
de visitar un destino especifico.

La aplicacion de la estrategia de
crecimiento intensivo permitio
desarrollar una propuesta para que el
sector turistico pueda desarrollar
servicios basados en las fortalezas que
tiene el pais.

Mediante la utilizacion del método GAP
y sus dimensiones se logré construir una
propuesta enfocada en la creacion de un
mejor servicio con la finalidad de
satisfacer a los turistas nacionales y
extranjeros al momento de realizar
actividades turisticas dentro del pais

Es importante crear un proceso de
experiencia para cada destino
turistico, de este modo se logra que
el turista se sienta involucrado desde
el momento de la reservacion hasta el
momento que regresa a casa luego
del viaje.

Utilizar herramientas que permita la
elaboracién de un plan de Marketing
de Experiencias para promocionar
los diferentes destinos turisticos
haciendo que el cliente sienta
curiosidad por conocer nuevos
lugares que puedan generar una
experiencia distinta.

Es necesario el uso de la estrategia
de mercado de crecimiento intensivo
ya que permitiria al Ministerio de
Turismo desarrollar nuevos servicios
para los sectores involucrados
generando un crecimiento
cooperativo.

Es recomendable utilizar la propuesta
como base para resaltar las
actividades programadas en el
Plandetur 2020 con la finalidad de
optimizar los servicios turisticos
dentro del pais
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