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RESUMEN EJECUTIVO

En enero de 2007, en el Ecuador empezé un nuevo periodo presidencial a cargo
del Economista Rafael Correa Delgado, cuyo gobierno se asienta en varios ejes

fundamentales; uno de ellos y el mas ambicioso es el cambio en la Matriz Productiva.

Esta iniciativa nace de la necesidad de encontrar nuevas formas de desarrollo, ya
que la economia ecuatoriana ha crecido en los dltimos afios como consecuencia de las
exportaciones de petréleo y la venta de productos primarios como el banano, cacao,
camaron, rosas, etc. Es por ello que el Gobierno Nacional busca generar nuevas fuentes
de ingreso y a su vez mas riqueza, sin tener que depender totalmente de recursos
naturales sino mas bien del talento humano, la tecnologia y el conocimiento con el fin
de lograr un desarrollo mas sostenible. Uno de los sectores priorizados en el cambio

de la Matriz Productiva es el del Turismo.

La propuesta para el andlisis del comportamiento del consumidor en la decision
de compra de servicios turisticos en el Distrito Metropolitano de Quito, tiene como
objetivo definir el perfil de consumo del Quitefio en relacion a sus gustos, preferencias
y factores que influyen en la compra de estos servicios, ademas de que los resultados
de la investigacion puedan ser utilizados como base para la realizacion de nuevos
estudios y proyectos referentes al turismo que contribuyan a hacer del Turismo una de
las principales fuentes de ingreso para el pais y dejar de ser dependientes de las

exportaciones petroleras, cumpliendo asi con la esencia del cambio de Matriz

Productiva.
PALABRAS CLAVE:
- TURISMO - DECISION DE COMPRA
- OFERTA DE VALOR - INVESTIGACION DE MERCADOS

MOTIVACION DEL CONSUMIDOR
COMPORTAMIENTO DE COMPRA

- SERVICIOS TURISTICOS

- PERFIL DEL CONSUMIDOR

- SEGMENTACION DE MERCADOS
- COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
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ABSTRACT

In January 2007, Ecuador began a new presidential term by the Economist Rafael
Correa Delgado, whose government is based on several key areas; one of them and the

most ambitious is the change in the Matrix Production.

This initiative stems from the need to find new forms of development, as the
Ecuadorian economy has grown in recent years due to oil exports and the sale of
primary products such as bananas, cocoa, shrimp, roses, etc. That is why the
Government seeks to generate new sources of income and in turn more wealth without
having to rely entirely on natural resources but rather of human talent, technology and
knowledge in order to achieve a more sustainable development. One of the priority

sectors in changing Productive Matrix is tourism.

The proposal for the analysis of consumer behavior in the buying decision of
tourist services in the Metropolitan District of Quito, aims to define the profile Quitefio
consumption in relation to their tastes, preferences, and factors influencing purchasing
these services, and that research results can be used as a basis for further studies and
tourism related projects that contribute to make tourism a major source of income for
the country and stop being dependent on exports oil, thus fulfilling the essence of
change Productive Matrix

KEY WORDS:

- TOURISM - CONSUMER MOTIVATION
- CONSUMER BEHAVIOR - BUYING BEHAVIOR

- VALUE OFFER

- CONSUMER PROFILE

- MARKET SEGMENTATION
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- MARKET RESEARCH



CAPITULO |

1 Planteamiento de la Investigacion

1.1 Introduccion
El Ecuador durante décadas ha mantenido como su principal fuente de ingresos
econdmicos a un recurso no renovable, que de acuerdo a la opinion de los expertos,
manteniendo el nivel de explotacion actual, este se terminara en 20 afios

aproximadamente, se trata del petroleo.

Segun cifras oficiales, Ecuador tiene reservas para 11 afios de produccion de
crudo, considerando sélo los campos actualmente en operacion. A esto se deben sumar
las reservas que no estan en produccion, que aportarian de 8 a 9 afios adicionales. El
Ecuador tiene reservas actuales para unos 20 afios. (Asociacion de la Industria
Hidrocarburifera del Ecuador, 2012)

De acuerdo a estadisticas nacionales tanto del INEC y del Banco Central del
Ecuador, durante la ultima década la produccion y los ingresos petroleros para el
Ecuador han sido histéricos, ya que en los ultimos 8 afios la produccion se vio
favorecida por el incremento del precio tanto del crudo Napo como del Oriente, como
efecto del incremento mundial de precios que basicamente se da por la oferta y
demanda internacional de este recurso. Cabe indicar que el organismo internacional
encargado de fijar los precios del petroleo es la Organizacion de los Paises
Exportadores de Petroleo (OPEP). Actualmente Ecuador es miembro de esta

organizacion junto a otros 11 paises mas.

A nivel mundial después de la crisis de precios generada por la conocida como
primera Guerra del Golfo, en Medio Oriente en los afios 80 en la que se enfrentaron
Irak e Irédn, el precio del crudo referencial a nivel mundial, el WTI (West Texas

Intermediate) disminuy06 y se estabilizé hasta fines de los 90’s en $20.

En la tabla que se muestra a continuacion, se presenta la evolucion de los precios
del petréleo ecuatoriano Napo y Oriente; y del petréleo WTI (West Texas
Intermediate) que sirve de referencia en los mercado de derivados de los EE.UU. en

los Gltimos 10 afios.



Tabla 1

Precio del Petr6leo 2005 - 2014

PRECIO DEL PETROLEO ($ por barril)

Tipo de

crudo 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Napo 42,47 53,17 61,84 85,39 54,22 72,36 99,21 100,93 92,91 82,15
Oriente 43,21 4950 57,01 80,77 4995 69,29 9516 96,99 97,36 86,64
WTI 57,29 66,02 72,20 100,06 61,92 7945 9504 94,12 9258 93,17
Precio del Petréleo 2005 - 2014
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Figura 1. Precio del Petréleo 2005 - 2014
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Mientras que en la primera década del siglo XXI, el precio del petrdleo alcanzo el

récord historico de llegar a los 147 délares por barril en julio del 2008, impulsado

principalmente por la gran demanda de China. (Asociacion de la Industria
Hidrocarburifera del Ecuador, 2012)

En lo referente a la produccion, en el Ecuador en el afio 2002 la produccidn fue de

392.110 barriles de petréleo por dia (bppd), mientras que en 2006 la produccion

alcanzd un pico de 535.680 bppd (Asociacion de la Industria Hidrocarburifera del

Ecuador, 2012).

En el récord histérico de precios de 2008, el Ecuador produjo un promedio de

504.940 bppd, beneficiandose directamente del incremento de precios. Lo que

permitio a nuestro pais obtener grandes réditos de la exportacion de petroleo.



Produccién nacional de petroleo 2005 - 2014
(Miles de barriles diarios)

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

532.000 | 536.000 | 511.000 | 505.000 | 486.000 | 486.000 [ 500.000 | 511.000 [ 533.000 | 566.000

Figura 2. Produccion Nacional de Petréleo

Actualmente, el petroleo es la principal fuente de ingresos para el Ecuador, pero
por ser un recurso no renovable, esta por agotarse, evidenciandose asi la urgente
necesidad de generar nuevas fuentes de ingresos para el pais, como se pretende hacer
con el cambio de la Matriz Productiva, que en uno de sus informes menciona que: “El
cambio de la matriz productiva implica el paso de un patron de especializacion
primario exportador y extractivista a uno que privilegie la produccién diversificada,
ecoeficiente y con mayor valor agregado, asi como los servicios basados en la
economia del conocimiento y la biodiversidad” (SENPLADES, 2012), la misma que

permitira alcanzar al Ecuador el tan anhelado “Sumak Kawsay” o Buen Vivir.

Por tal motivo, en el Ecuador se maneja un documento de planificacion general
denominado “Plan Nacional para el Buen Vivir” con la intencion de plantear los
lineamientos para la inversion de los recursos publicos y la regulacién economica, el
PNBV constituye ademas la hoja de ruta teécnica y politica que el actual Gobierno
deberd seguir para cumplir los 12 objetivos nacionales que se ha planteado. Los
objetivos estan organizados en tres ejes: 1) cambio en las relaciones de poder para la

construccién del poder popular; 2) derechos, libertades y capacidades para el Buen
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Vivir; y 3) transformacion econémica-productiva a partir del cambio de la matriz

productiva.

Objetivos nacionales para el Buen Vivir: (SENPLADES, 2013)

VI.

VII.

VIII.

XI.

XII.

Consolidar el Estado democratico y la construccion del poder popular.
Auspiciar la igualdad, la cohesion, la inclusién y la equidad social y
territorial, en la diversidad.

Mejorar la calidad de vida de la poblacion.

Fortalecer las capacidades y potencialidades de la ciudadania.

Construir espacios de encuentro comun y fortalecer la identidad nacional,
las identidades diversas, la plurinacionalidad y la interculturalidad.
Consolidar la transformacion de la justicia y fortalecer la seguridad integral,
en estricto respeto a los derechos humanos.

Garantizar los derechos de la naturaleza y promover la sostenibilidad
ambiental territorial y global.

Consolidar el sistema econdmico social y solidario, de forma sostenible.
Garantizar el trabajo digno en todas sus formas.

Impulsar la transformacion de la matriz productiva.

Asegurar la soberania y eficiencia de los sectores estratégicos para la
transformacion industrial y tecnolégica.

Garantizar la soberania y la paz, y profundizar la insercién estratégica en el

mundo Yy la integracién latinoamericana.

De acuerdo al mencionado documento, el Plan Nacional de Buen Vivir 2013-2017

(PNBV), menciona que: para el afio 2030, el Ecuador exportard 40% de servicios en

general. En su mayor parte de alto valor agregado y con una participacion relevante

del turismo.
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B Exportacion primaria Dentro de este mismo documento el objetivo

B Exportacion industrial nimero 10, en el tercer apartado en el que sefala la
| Exportacion servicios ] L .
diversificacion y generacion de mayor valor agregado

2012 2030 . -
en los sectores prioritarios que proveen servicios; en el
literal “g” menciona que en el Ecuador se busca
\& impulsar al turismo como uno de los sectores
- . ;// .

prioritarios para la atraccion de inversion nacional y
extranjera (SENPLADES, 2013).

Figura 3. Exportaciones del Ecuador

En el mismo Plan Nacional del Buen Vivir se han planteado objetivos referentes

al turismo, estos son:

1 Monitorear, gestionar, administrar y promover el destino, los productos,
circuitos y programas turisticos del pais desde el punto de vista del mercado, la
industria y el consumidor final para diversificar y enriquecer la oferta turistica
del Ecuador.

2 Formar y capacitar el talento humano del sector turistico a través de la
identificacion de necesidades de capacitacion y competencias laborales del
sector.

3 Incentivar la creacion, renovacion, ampliacion y fortalecimiento, de las
micro, pequefias y medianas empresas del sector turistico a través de acceso al

crédito productivo.

Aqui es en donde radica la importancia de realizar el presente estudio, enfocado
en contribuir al desarrollo del turismo mediante la determinacion de los atributos que
valoran y que generan valor para los habitantes del Distrito Metropolitano de Quito en
la decisidn de compra de servicios turisticos, ya que hasta la fecha de realizacion del
presente estudio no existe informacion especifica que defina un perfil del consumidor
del Distrito Metropolitano; informacidn a partir de la cual se pueden construir planes

de accidn enfocados en aprovechar al maximo los resultados de dicho estudio.



1.2 Metodologia del trabajo de investigacion
El presente estudio es cualitativo y cuantitativo, aplicando investigacion
exploratoria levantando informacion primaria y secundaria; ademas antes del analisis

respectivo se planteard la definicion del problemay los objetivos del estudio.

Al decir que el presente estudio sera cualitativo es porque se busca entender el
comportamiento humano con el fin explicar las razones de los diferentes aspectos de
tal comportamiento, en otras palabras, investiga el por qué y el cdmo se tomo una
decision; y al decir que el estudio sera cuantitativo es porque se busca evaluar, predecir
y estimar las actitudes y comportamiento de las personas mediante una serie de
estrategias de muestreo, con el fin de conocer las opiniones asi como las preferencias

de las personas.

Definiendo conceptos formales de lo que es el método de investigacion cualitativo
y método de investigacion cuantitativo se toma como referencia a (Bernal C. A., 2010)

quien menciona:

* Método cuantitativo o método tradicional: Se fundamenta en la medicion de
las caracteristicas de los fendbmenos sociales, lo cual supone derivar de un
marco conceptual pertinente al problema analizado. Este método tiende a
generalizar y normalizar resultados.

* El método cualitativo o método no tradicional: De acuerdo con Bonilla y
Rodriguez (2000), se orienta a profundizar casos especificos y no a generalizar.
Su preocupacion no es prioritariamente medir, sino cualificar y describir el

fendmeno social a partir de rasgos determinantes.

Se utilizara la investigacion exploratoria, la misma que se realiza cuando el tema
objeto de estudio no ha sido muy explorado o reconocido, y cuando es dificil formular

hipGtesis precisas.

En el presente estudio ademas, se utilizard el Método Inductivo el mismo que
utiliza el razonamiento para obtener conclusiones que parten de hechos particulares
aceptados como validos, para llegar a conclusiones, cuya aplicacion sea de caracter

general. (Bernal C. A., 2006). El método inicia con un estudio individual de los hechos
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y se formulan conclusiones universales que se postulan como leyes, principios o

fundamentos de una teoria.

Técnicas de investigacion

a)

b)

Entrevista: Se pueden definir como una interaccion entre dos personas, en la

cual el investigador formula determinadas preguntas relativas al tema en

investigacion, mientras que el investigado proporciona verbalmente la

informacion que le es solicitada. (Velandia & Lopez, 2008)

En investigacion hay diferentes tipos de entrevista: estructurada,
semiestructurada y no estructurada. (Bernal C. A., 2010)

- Entrevista estructurada Cerda (1998) sefiala que a esta entrevista también se
le denomina entrevista directiva; se realiza a partir de un esquema o formato
de cuestiones previamente elaborado, el cual se plantea en el mismo orden
y en los mismos términos a todas las personas entrevistadas. Conocer las
caracteristicas de la poblacién objeto de estudio. Determinar el tipo de
preguntas que van a formularse.

- Entrevista semiestructurada Es una entrevista con relativo grado de
flexibilidad tanto en el formato como en el orden y los términos de
realizacion de la misma para las diferentes personas a quienes esta dirigida.

- Entrevista no estructurada Este tipo de entrevistas se caracterizan por su
flexibilidad, ya que en ella sdlo se determinan previamente los temas que se
van a tratar con el entrevistado. Durante la entrevista, el entrevistador puede
definir la profundidad del contenido, la cantidad y el orden de las preguntas
0 cuestiones por tratar con las personas que van a entrevistarse.

Encuesta: Se formularan encuestas, que posteriormente arrojaran informacion

que permite tabular, graficar y analizar, misma que permitira determinar un

perfil del consumidor del Distrito Metropolitano de Quito.

En un principio se realizaran pruebas piloto con el objetivo de probar en el
campo el cuestionario. Los resultados de la prueba piloto permitiran ejecutar
algunas modificaciones antes de realizar el muestreo completo.

Durante el desarrollo de las encuestas, se realizard observacion para
determinar aspectos que tengan relevancia para la investigacion. El tipo de

muestreo a aplicarse seré el muestreo aleatorio simple.
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c) Observacion: Como técnica de investigacion cientifica, es un proceso riguroso
que permite conocer, de forma directa, el objeto de estudio para luego describir
y analizar situaciones sobre la realidad estudiada. (Bernal C. A., 2010) Con esta
técnica se podra determinar los patrones conductuales de los consumidores.
Los métodos de observacion pueden ser natural, estructurados y participante.
Para el presente estudio se utilizara la observacion natural que es aquella en la
que el observador es un mero espectador de la situacion observada; por tanto,
no hay intervencién alguna de éste en el curso de los acontecimientos

observados.

La poblacion objeto de estudio seré la del Distrito Metropolitano ya que se propone
definir el comportamiento del consumidor en la decision de compra de dicha
ubicacién, la misma que consta de 32 parroquias urbanas y 33 parroquias rurales con
una superficie total de 422.802 hectareas (Municipio de Quito, s.f.), y 2°495.043

habitantes. (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010)

A continuacion se muestra un mapa del Distrito Metropolitano de Quito, dividido

por parroquias.
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Figura 4. Distrito Metropolitano de Quito, distribucién por parroquias



1.30bjetivos

1.3.1 Objetivo General
Definir el perfil del consumidor y los factores que generan valor en la decision de
compra de servicios turisticos en el Distrito Metropolitano de Quito.

1.3.2 Objetivos Especificos

- Definir el marco tedrico del presente estudio, con el fin de comparar teorias
existentes y establecer la que mejor se adapte a la presente propuesta de estudio.

- Desarrollar la investigacion de mercado para definir el perfil del consumidor y
los atributos que valora.

- Analizar los datos encontrados del estudio de mercado realizado.

- Realizar propuestas estratégicas de negocios que permitan realizar proyectos a
futuro tomando como base los resultados de este estudio.

- Establecer conclusiones del estudio y proponer recomendaciones que permitan

extender el alcance del mismao.

1.4 Fuentes de informacién

1.4.1 Fuentes de informacion secundarias
Son todas aquellas que ofrecen informacion sobre el tema que se va a investigar,
pero gue no son la fuente original de los hechos o las situaciones, sino que solo los
referencian. Las principales fuentes secundarias para la obtencion de la informacion
son los libros, las revistas, los documentos escritos, los documentales, los noticieros y

los medios de informacidn. (Bernal C. A., 2010)

De acuerdo a Angel Fernandez Nogales, las fuentes de informacion secundarias
son las que “Proporcionan informacion ya recogida y elaborada previamente

(estadisticas, libros, revistas, estudios anteriores...)”. (Fernandez Nogales, 2004)

Es decir, los datos secundarios son los que han sido generados por terceras
personas u organizaciones, que por lo general se crearon con fines diferentes a los
buscados por el investigador, pero que sin embargo pueden aportar con datos

relevantes para el estudio en el que se aplica.

Los datos secundarios que pueden utilizarse para el presente estudio:
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— Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).
— Municipio del Distrito Metropolitano de Quito

— Datos Abiertos de Quito

— SENPLADES.

— PLANDETUR

— Ministerio de turismo

— Organizacion Mundial del Turismo de las Naciones Unidas (UNWTO)

1.4.2 Fuentes de informacion primarias
La informacion primaria utilizada en el estudio, es la que se genera con el avance
del mismo, mediante técnicas de observacion, entrevistas, encuestas, focus group, etc.,
basandose en un concepto méas formal, las fuentes de informacién primaria es la que
“Es originada por el investigador con el objetivo especifico de tratar el problema de

investigacion”. (Malhotra, Investigacion de Mercados, 2008).

Fuentes primarias Son todas aquellas de las cuales se obtiene informacion directa,
es decir, de donde se origina la informacion. Se obtiene informacion primaria cuando
se observan directamente los hechos, cuando se entrevista directamente a las personas
que tienen relacion directa con la situacion objeto del estudio. (Bernal C. A., 2010)

Para el desarrollo del presente estudio se utilizara las siguientes fuentes de

informacidn primarias:

- Encuestas a los habitantes del Distrito Metropolitano de Quito.

- Entrevistas.
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CAPITULO I

2. Marco Teodrico

2.1. Teorias base que sustentan la investigacion

2.1.1. Comportamiento del consumidor
El comportamiento de compra del consumidor se refiere a la forma en que
compran los consumidores finales que pueden ser individuos y hogares que adquieren
bienes y servicios para consumo personal. Todos estos consumidores finales
combinados constituyen el mercado del consumidor. (Kotler & Armstrong,
Fundamentos de Marketing, 2008)

“Comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar,
evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus
necesidades.” (Schiffman & Kanuk, Comportamiento del Consumidor, 2010)

El comportamiento del consumidor describe dos tipos diferentes de entidades de

consumo: el consumidor personal y el consumidor organizacional.

e EI consumidor personal: Compra bienes y servicios para su propio uso, para el
uso del hogar. En cada uno de estos contextos, los productos se compran para
el uso final de los individuos, a quienes nos referiremos como usuarios finales
o consumidores finales.

e El consumidor organizacional: Incluye negocios con fines de lucro y sin fines
de lucro, a las dependencias gubernamentales, asi como a las instituciones que
deben comprar productos, equipo y servicios para que sus organizaciones

funcionen.

“Interaccion dinamica de los efectos y cognicion, comportamiento, y el ambiente,
mediante la cual los seres humanos llevan a cabo los aspectos de intercambio

comercial de su vida.” (American Marketing Association, 2015)

“El comportamiento del consumidor abarca los pensamientos y sentimientos que
experimentan las personas, asi como las acciones que emprenden, en los procesos de
consumo.” (Peter & Olson, 2006)
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En la siguiente Figura se detalla el modelo del comportamiento del consumidor
segun Kotler:

Reconocimiento Eleccion del producto
Productos y servicios del problema Eleuc!m de marca
Precio Busqueda L, Eleccion de vendedor
Distribucion | deinformacién Cantidad de
Comunicaciones Evaluacion la compra
de alternativas Momento de
Decision de compra la compra
Comportamiento Método de pago
post-compra

Figura 5. Modelo del Comportamiento del Consumidor

Fuente: Direccion de Marketing. Philip Kotler

2.1.2. Modelo de comportamiento del comprador

Estimulos de Caja negra del Respuestas del comprador
marketing comprador Seleccidon de producto
Producto E> * Caracteristicas del Seleccion de marca
Precio comprador Seleccion de distribuidor
Plaza * Proceso de decisién Momento de la compra
Promocion de compra Monto de la compra

Figura 6. Modelo de comportamiento del comprador

Fuente: Fundamentos de Marketing — Kotler & Armstrong

Esta figura muestra que los estimulos de marketing que constan de las “cuatro P
producto, precio, plaza, y promocion. Todas estas entradas ingresan en la caja negra
del consumidor, donde se convierten en un conjunto de respuestas de compra
observables: seleccion de producto, seleccion de marca, seleccion de distribuidor,
momento de la compra, y monto de la compra. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de
Marketing, 2008)
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2.1.3. Factores que afectan el comportamiento del consumidor

En las compras de los consumidores influyen marcadamente caracteristicas

culturales, sociales, personales y psicoldgicas. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de
Marketing, 2008)

Factores Culturales

Cultura: Conjunto de valores, percepciones, deseos, y comportamientos
basicos que un miembro de la sociedad aprende de su familia y de otras
instituciones importantes.

Subcultura: Grupo de personas que comparten sistemas de valores basados en
experiencias y situaciones comunes en sus vidas.

Clases sociales: Divisiones relativamente permanentes y ordenadas de una
sociedad cuyos miembros comparten valores, intereses, y comportamientos

similares.

Factores Sociales

Grupos: Los grupos que tienen influencia directa, y a los que alguien pertenece,
se denominan grupos de pertenencia. En contraste, los grupos de referencia
sirven como puntos de comparacion directos (cara a cara) o indirectos para
moldear las actitudes o comportamientos de una persona. En las personas
influyen a menudo grupos de referencia a los que no pertenecen.

Familia: Los miembros de la familia pueden tener una gran influencia en el
comportamiento del comprador. La familia es la organizacion de compra de
consumo mas importante de la sociedad,

Roles y estatus: La posicion de la persona en cada grupo se puede definir en
términos tanto del rol que desempefia como de su estatus. Un rol consiste en
actividades que se espera realice la gente, segin quienes la rodean. Cada rol

conlleva un estatus que refleja la estima general conferida por la sociedad.
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Factores Personales

Edad y etapa del ciclo de vida: Los bienes y servicios que la gente compra
cambian a lo largo de su vida. Los gustos en cuanto a comida, ropa, muebles,
y recreacion a menudo estan relacionados con la edad.

Ocupacion: La ocupacion de una persona influye en los bienes y servicios que
compra.

Situacion econdmica: La situacion econdmica de una persona influye en su
seleccién de productos.

Estilo de Vida: Es el patron de vida de una persona, expresado en su
psicografia. Esta disciplina mide las principales dimensiones AlO (actividades,
intereses, opiniones) de los consumidores. El estilo de vida comprende algo
mas que la clase social o personalidad del individuo; es un perfil de como actla
e interact(a en el mundo una persona.

Personalidad y Autoconcepto: La personalidad se refiere a las caracteristicas
psicologicas Unicas que originan respuestas relativamente consistentes y
duraderas en el entorno individual. La personalidad suele describirse en
términos de rasgos como confianza en uno mismo, dominio, sociabilidad,

autonomia, defensa, adaptabilidad, y agresividad.

Factores Psicoldgicos

Motivacién: La motivacion se define como la fuerza impulsora dentro de los
individuos que los empuja a la accion. Esta fuerza impulsora se genera por un
estado de tension que existe como resultado de una necesidad insatisfecha. Los
individuos se esfuerzan tanto consciente como subconscientemente por reducir
dicha tension eligiendo metas y valiéndose de un comportamiento que, segln
sus expectativas, satisfacera sus necesidades y, de esa manera, aliviara el estrés
que padecen. Las metas especificas que eligen y los cursos de accidn que toman
para alcanzar sus metas son resultado de las caracteristicas de su personalidad,
de sus percepciones, del aprendizaje y las experiencias previos y de las
actitudes. (Schiffman & Kanuk, Comportamiento del Consumidor, 2010). La

siguiente Figura representa un modelo del proceso motivacional:
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__ | Satisfaccion de la

| Tension | Impulso | Comportamiento :
meta o necesidad

Reduccidon
de la tension [

Figura 7. Modelo del proceso motivacional.

Fuente: Comportamiento del Consumidor — Schiffman & Kanuk

- Percepcion: Proceso por el cual las personas seleccionan, organizan e
interpretan la informacion para formarse una imagen clara del mundo.

- Aprendizaje: El aprendizaje describe los cambios observados en el
comportamiento de un individuo como resultado de la experiencia.

- Creencias y Actitudes: Al hacer y aprender, la gente adquiere creencias y
actitudes. Estas, a su vez, influyen en su comportamiento de compra. Una
creencia es una idea descriptiva que una persona tiene acerca de algo. Las
creencias podrian estar basadas en conocimientos reales, opiniones, o en la fe,

y pueden tener o no alguna carga emocional.

2.1.4. Comportamiento de compra
Desde el punto de vista del marketing, el comportamiento de compra comprende:
“El conjunto de actividades que preceden, acompafian y siguen a las decisiones de
compra y en las que el individuo o la organizacion intervienen activamente; de esta
manera la compra se realiza tras una eleccion con conocimiento de causa (Lambin,
Gallucci, & Sicurello, 2009) .ElI comportamiento de compra puede verse como un

proceso de resolucion de problemas. Todos los pasos posibles que pueden tener algo
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que ver con la resolucién del problema son parte del proceso de compra que se pueden

agrupar en cinco etapas:

1)
2)
3)
4)
5)

Reconocimiento del problema.
Busqueda de la informacion.
Evaluacién de las soluciones posibles.
Decision de compra.
Comportamiento postcompra.

La complejidad de los procesos de decision varia en funcién de la importancia del

riesgo y del grado de involucramiento del comprador.

2.1.5. Proceso de decision de compra

“Por lo general, el consumidor pasa por cinco fases: reconocimiento del problema,

busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y

comportamiento postcompra” (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012).

Reconocimiento del problema: El proceso de compra se inicia cuando el
comprador reconoce la presencia de un problema o una necesidad como
consecuencia de una serie de estimulos internos o externos.

Busqueda de informacidn: Es posible distinguir dos niveles de implicacién en
la blsqueda. El estado de busqueda mas leve se denomina atencion
intensificada; en este nivel la persona tan sélo se vuelve mas receptiva a la
informacion sobre un producto. En el siguiente nivel el individuo podria iniciar
una busqueda activa de informacion, consultando material de lectura, pidiendo
sugerencias a las amistades, navegando por paginas en Internet, y visitando
tiendas para conocer directamente el producto.

Evaluacion de alternativas: A partir de la informacion obtenida, el consumidor
hace un balance de los beneficios que obtendra de cada marca, valorando las
caracteristicas que mas le interesen.

Decision de compra: Segun la valoracion de las alternativas, en esta fase el
consumidor lleva a cabo la compra, decidiendo la marca, la cantidad, y dénde,

cuando y como efectua el pago.
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- Comportamiento postcompra: dependera de la satisfaccion o insatisfaccion que
le produzca el producto una vez comprado y usado; es decir, de si realmente
tiene lo que esperaba. Si el producto esta al nivel de sus expectativas, volvera
a comprar casi con seguridad; si no lo esta, no comprara e incluso puede que

no lo recomiende.

De acuerdo a un documento académico publicado por la editorial Mc Graw Hill,
menciona que para comprender el proceso de decision de compra hay que hacerse 7
preguntas fundamentales: ;Quiénes constituyen el mercado?, ¢Por qué se compra?,
¢Qué productos se compran y por qué?, ¢Quién participa en el mercado?, ;Cémo se

compra?, ¢Cuando se compra? y ;Dénde se compra?

(Schiffman & Kanuk, Comportamiento del Consumidor, 2010) Definen al proceso
de decision de compra como “Proceso de Adopcion”, el mismo que se presenta en el

siguiente gréfico:

Adopcion
o

rechazo
X

Necesidad Adopcidn Evaluacion
o problema [»| Conocimiento [» Interés ] Evaluacion | Prueba [ o L»-] después de la
preexistente rechazo adopcion o

! Ji P s tonprs

la compra
Evaluacion v

Jf

Rechazo

1‘ Suspension
|

Interrupcion
o rechazo

Figura 8. Proceso de Adopcion de producto.

Fuente: Comportamiento del Consumidor — Shiffman & Kanuk
El centro focal de este proceso son las etapas por las cuales transita un consumidor
individual hasta llegar a la decision de probar o no, de continuar usando o dejar de usar

un nuevo producto.
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Conocimiento: El consumidor se expone por primera vez a la innovacion del
producto.

Interés: ElI consumidor se interesa por el producto y busca informacion
adicional.

Evaluacion: El consumidor decide si cree o no que el producto o servicio le
permitira satisfacer la necesidad.

Prueba: El consumidor usa el producto en forma limitada.

Adopcion o rechazo: Si el resultado de la prueba es favorable, el consumidor
decide usar el producto en forma completa en vez de limitada; si el resultado

es desfavorable, el consumidor lo rechaza.

2.1.6. Factores que influyen en el proceso de decision de compra del

consumidor final

La compra no es un acto aislado ni Gnico, sino un proceso con todas sus fases. Lo

interesante es entender de qué manera el consumidor final toma las decisiones de

compra y qué factores influyen. Estos factores se dividen en internos y externos.

*
L X4

Factores Internos: La percepcion, el aprendizaje, las creencias, las actitudes
y la personalidad son determinantes personales que inciden en el proceso de
compra. Se les llama también determinantes internos porque surgen del propio
consumidor, de su idiosincrasia.

Factores Externos: Grupos de referencia, la familia, la clase social, la cultura,
los roles y estatus, circunstancias econémicas y la ocupacion son elementos

externos que influyen en el proceso de compra.

2.1.7. Teoria de Herzberg

Frederick Herzberg desarrollo la teoria de los dos factores, que distingue entre

insatisfactores (factores que causan insatisfaccion) y satisfactores (factores que causan

satisfaccion). La ausencia de factores de insatisfaccion no es suficiente; tiene que haber

factores de satisfaccion para que se produzca la compra. (Kotler, Madariaga, Flores,
Bowen, & Maken, 2011)
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2.1.8. Motivacién del Consumidor

2.1.8.1. Motivacion como una fuerza psicologica
La motivacion se define como la fuerza impulsora dentro de los individuos que los
empujaa la accién. Esta fuerza impulsora se genera por un estado de tension que existe
como resultado de una necesidad insatisfecha. (Schiffman & Kanuk, Comportamiento
del Consumidor, 2010)

2.1.8.2.  Necesidades
Algunas necesidades son innatas, otras, adquiridas. Las necesidades innatas son
de cardcter fisioldgico (biogénicas); como resultan indispensables para mantener la
vida bioldgica, se considera que las necesidades biogénicas constituyen motivos
primarios o necesidades primarias. (Schiffman & Kanuk, Comportamiento del
Consumidor, 2010)

Las necesidades adquiridas son aquellas que aprendemos en respuesta a nuestro
ambiente o cultura. Puesto que las necesidades adquiridas suelen ser de naturaleza
psicologica (psicogenicas), se consideran motivos secundarios o necesidades
secundarias; son resultado del estado psicoldgico subjetivo del individuo y de sus
interrelaciones con los demas. En la siguiente Figura se observan las jerarquias de

necesidades definidas por Abraham Maslow.

N
/5 \
/ .\

/ dades de au-",

/' torrealizacidn

r (desarrollo y
/ realizacion personal)

4 Necesidades de estima

3 Necesidades sociales
{sentimiento de pertenencia, amor)

Figura 9. Jerarquia de necesidades de Maslow
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2.1.8.3.  Percepcion
En marketing las percepciones son mas importantes que la realidad, debido a que
afectan el comportamiento real del consumidor. La percepcion es el proceso por el que
un individuo elige, organiza e interpreta la informacion que recibe para hacerse una

imagen coherente del mundo. (Kotler & Keller, Direccién de Marketing, 2012)

2.1.8.4. Metas
Las metas son los resultados buscados a partir de un comportamiento motivado.

- Laseleccion de metas: Para cualquier necesidad hay muchas metas diferentes
y adecuadas. Las metas que los individuos eligen dependen de sus experiencias
personales, su capacidad fisica, las normas y los valores culturales
prevalecientes, asi como la accesibilidad de la meta en los entornos fisico y
social.

- Interdependencia de necesidades y metas: Las necesidades y las metas son

interdependientes: ninguna existe sin la otra.

2.1.8.5. Motivos racionales contra motivos emocionales
- Racionalidad: Supone gue los consumidores actdan racionalmente al evaluar
cuidadosamente todas las alternativas y seleccionar la que les brinda la mayor
utilidad.
- Motivos emocionales: Implican la seleccion de metas de acuerdo con criterios

personales o subjetivos.

2.1.8.6. Laactivacion de los motivos
El surgimiento de cualquier conjunto particular de necesidades en un momento
especifico puede ser resultado de la activacion de estimulos internos que se localizan
en la condicion fisioldgica del individuo, de procesos emocionales o cognitivos, o de
los estimulos del ambiente externo. (Schiffman & Kanuk, Comportamiento del
Consumidor, 2010)
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- Activacion fisiologica: Las necesidades corporales en cualquier momento
especifico se basan en la condicidn fisioldgica del individuo en ese instante. La
mayoria de las incitaciones fisiologicas son involuntarias y despiertan
necesidades que provocan tensiones incomodas hasta que se satisfacen.

- Activacion emocional: Son generadas con ensofiaciones (pensamiento autista).
En ocasiones, las ensofiaciones generan la activacion o la estimulacion de
necesidades latentes. Los individuos que estan aburridos o frustrados por tratar
inatilmente de alcanzar sus metas se entregan con frecuencia a ensofiaciones
donde se imaginan a si mismos en otras clases de situaciones deseables.

- Activacion cognitiva: Los pensamientos fortuitos a veces conducen al
reconocimiento cognitivo de necesidades. Los anuncios son claves disefiadas
para activar las necesidades. Los anuncios creativos estimulan necesidades y

crean desequilibrio psicoldgico en la mente del consumidor.

2.1.8.7. Aprendizaje
El aprendizaje induce a cambios de comportamiento a partir de la experiencia. Los
tedricos del aprendizaje creen que éste se produce a través de la interrelacion de

impulsos, estimulos, sefiales, respuestas y refuerzos.

2.1.8.8. Emociones
La respuesta del consumidor no es exclusivamente cognitiva y racional; gran parte
de la misma puede ser emocional e invocar diferentes tipos de sentimientos. Un

anuncio es capaz de generar sentimientos de diversion, disgusto o asombro.

2.1.9. Valor y satisfaccién
El comprador elige las ofertas que de acuerdo con su percepcion le entregan mayor
valor, la suma de los beneficios y costos tangibles e intangibles. El valor, es

principalmente una combinacién de calidad, servicio y precio llamada la triada de



22

valor del cliente. Las percepciones de valor aumentan con la calidad y el servicio pero
decrecen con el precio. (Kotler & Keller, Direccién de Marketing, 2012)

La satisfaccion refleja el juicio que una persona se hace del rendimiento percibido
de un producto en relacion con las expectativas. Si el rendimiento es menor que las
expectativas, el cliente se siente decepcionado. Si es igual a las expectativas, el cliente

estard satisfecho. Si las supera, el cliente estard encantado.

Valor percibido por el cliente: (CPV) es la diferencia entre la evaluacion que el
cliente hace respecto de todos los beneficios y todos los costos inherentes a un
producto.

Beneficio total para el cliente: Es el valor monetario percibido del conjunto de
beneficios econdmicos, funcionales y psicoldgicos que los consumidores esperan
recibir de una determinada oferta de mercado, como resultado del producto, el servicio,

las personas involucradas en la transaccion y la imagen.

Costo total para el cliente: Es el conjunto de costos en que incurren los clientes
al evaluar, obtener, usar y finalmente deshacerse de una oferta de mercado

determinada. Incluye costos monetarios, de tiempo, de energia y psicoldgicos.

2.1.9.1. Determinantes del valor percibido por el cliente
El valor percibido por el cliente entonces se basa en la diferencia entre los
beneficios que el cliente obtiene y los costos en que incurre. En la siguiente Figura se
muestra los determinantes del valor para el cliente segin (Kotler & Keller, Direccion
de Marketing, 2006)

ficiod fici ficio del ficio del Beneficio

Blen.c 1cio de Bene 1u10 Bene 1(.,1(.) ¢ Bene (Ii(.IO ¢ total para el

d]md}__ﬁl’l pcrbond Servicio ]JI'(} ucto cllente Valor
percibido por
Costo total i

Costo Costo de Costo en Costo el cliente
L , . . para el

psicologico energia tiempo monetario

cliente

Figura 10. Determinantes del valor percibido por el cliente.

Fuente: Direccion de Marketing — Kotler & Keller
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2.1.10. Satisfaccion del cliente
Satisfaccion es el conjunto de sentimientos de placer o decepcion que se genera en
una persona como consecuencia de comparar el valor percibido en el uso de un
producto contra las expectativas que se tenian. (Kotler & Keller, Direccion de
Marketing, 2012)

Si el resultado es mas pobre que las expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si
es igual a las expectativas, estara satisfecho. Si excede las expectativas, el cliente estard

muy satisfecho o complacido.

La satisfaccion del cliente es una medida de como los productos y servicios
suministrados por una empresa cumplen o superan las expectativas del cliente.
También es el numero de clientes, o el porcentaje del total de clientes, quienes han
interactuado con una empresa cuyos productos o servicios superan los objetivos de

satisfaccion. (American Marketing Association, 2015)

La satisfaccion del cliente es la percepcion que tiene el consumidor individual
acerca del desemperio del producto o servicio en relacion con sus propias expectativas.

(Schiffman & Kanuk, Comportamiento del Consumidor, 2010)

La satisfaccion del cliente depende de como se perciba la actuacién en la entrega
de valor para alcanzar sus expectativas. Si se queda corto, el comprador quedara
insatisfecho. Si coincide con ellas, el cliente estara satisfecho. Si las supera, el cliente
estard encantado. (Kotler, Madariaga, Flores, Bowen, & Maken, 2011)

2.1.10.1. El enfoque en el cliente y su satisfaccion
La orientacion de la empresa hacia el cliente se basa en el grado en que conoce
quiénes son sus competidores clave y la evolucion de sus fortalezas y debilidades. Este
hecho permite que las empresas conozcan su competitividad en areas tales como
precio, calidad del producto, disponibilidad, servicios y satisfaccion general y
especifica de los clientes. El beneficio principal del enfoque en el cliente y de la
busqueda de altos niveles de satisfaccion reside en conseguir un alto nivel de lealtad

hacia la empresa. (Best, 2007)
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2.1.10.2. Ausencia de enfoque en el cliente
(Best, 2007) Las empresas con un enfoque débil hacia el mercado se caracterizan
por tener un conocimiento superficial de las necesidades de los clientes y del
comportamiento de la competencia. En la siguiente Figura se puede observar un
ejemplo de las consecuencias de lo que representa el no tener un enfoque claro de la
satisfaccion al cliente:

Ausencia de enfoque

en el cliente

Presién por resultados Propuesta de valor
a corto plazo desenfocada
Valor a los accionistas Minima satisfaccién
estancado del cliente

f v
Manicbras contables Baia lealtad
para compensar los :

- del cliente
beneficios escasos

X /

Beneficios Alta rotacién
e5Ca505 de clientes

\ Elevados costes /

de marketing

Figura 11: Ausencia de enfoque en el cliente

Fuente: Marketing Estratégico — Roger Best

Un enfoque pobre en el cliente se traduce en una propuesta de valor desenfocada
y en una satisfaccién minima de sus necesidades lo que provoca niveles bajos en la
lealtad del cliente, y a que éstos sean facilmente atraidos por la competencia. Los
esfuerzos de marketing que se desarrollen para mantener el nivel de recompra de
clientes insatisfechos resultaran poco eficaces, de la misma forma que resulta costosa

la adquisicion de nuevos clientes, que sustituyan a los perdidos.
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2.1.10.3. Lasatisfaccion y el nivel de recompra de los clientes
En mercados poco competitivos, resulta mas fécil retener a los clientes, incluso
con niveles bajos de satisfaccion, porque existen pocos productos sustitutivos o porque
los costes de sustitucion son altos. En estos tipos de mercados, en los que apenas hay
posibilidades de eleccion o en los que los costes del cambio son muy altos, se puede
conseguir altos niveles de recompra y beneficios, con niveles de satisfaccion

relativamente bajos.

En mercados altamente competitivos, en los que los clientes dispongan de muchas
posibilidades de eleccidn y en los que los costes del cambio sean pequefios, incluso
cuando las empresas proporcionan altos niveles de satisfaccion, no pueden estar
seguras del mantenimiento del nivel de recompra y beneficios aportados por sus

clientes.

2.2. Teorias de soporte

2.2.1. Segmentacion de mercados
La segmentacion de mercados se define como el proceso de dividir el mercado
total para un producto en particular o una categoria de productos en segmentos o

grupos relativamente homogéneos. (Ferrel & Hartline, 2012)

Para ser eficaz, la segmentacion debe crear grupos donde sus miembros tengan
aficiones, gustos, necesidades, deseos o preferencias similares, pero donde los grupos

mismos sean diferentes entre si.

Los mercados consisten en compradores, y los compradores difieren en uno 0 mas
sentidos. La diferencia podria radicar en sus deseos, recursos, ubicacion, actitudes o
practicas de compra (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008).
Mediante la segmentacidén de mercados, las compafiias dividen mercados grandes y
heterogéneos en segmentos mas pequefios a los cuales se puede llegar de manera mas

eficaz con productos y servicios congruentes con sus necesidades Unicas.
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2.2.1.1.  Enfoques tradicionales de la segmentacion de mercados
Marketing Masivo: Las empresas dirigen las campafas de marketing masivo al
mercado total de un producto en particular. Adoptan un enfoque no diferenciado que
asume que todos los clientes en el mercado tienen necesidades y deseos similares que

pueden ser razonablemente satisfechos con un solo programa de marketing.

Marketing Diferenciado: Este enfoque puede requerirse cuando las necesidades
de los clientes son similares dentro de un grupo pero difieren entre los grupos. Por
medio de una investigacion bien disefiada y cuidadosamente realizada, las empresas
pueden identificar las necesidades particulares de cada segmento de mercado para

crear programas de marketing que concuerden mejor con esas expectativas.

Marketing de Nicho: Algunas empresas reducen aun mas el enfoque de
concentracion de mercado y centran sus esfuerzos de marketing en un segmento o
nicho pequefio y bien definido que tiene un conjunto de necesidades Unico y especifico.
Los clientes en los mercados de nicho por lo general pagaran precios mas altos por los

productos que se ajusten a sus necesidades especializadas.

2.2.1.2.  Enfoques de segmentacién individualizados
Marketing Uno a Uno: Una empresa emplea este enfoque cuando crea un
producto completamente Gnico o un programa de marketing para cada cliente en el
segmento meta. Es comun en los mercados de negocios donde las empresas disefian

programas unicos y/o sistemas para cada cliente.

Personalizacion Masiva: Se orienta a proporcionar productos y soluciones Gnicos
a los clientes individuales a una escala masiva. Junto con Internet, los avances en la
administracion de la cadena de suministro han permitido a las empresas personalizar

productos en formas que sean eficaces en costos y practicas.

Marketing de Autorizacion: Este enfoque, aunque es similar al marketing uno a
uno, es diferente en cuanto a que los clientes eligen volverse parte del segmento de

mercado de una empresa. En el marketing de autorizacién los clientes autorizan a las



27

empresas a identificarlos de manera especifica como objetivo en sus actividades de
marketing.

2.2.1.3.  Criterios para una segmentacion exitosa
Aunque los mercados pueden segmentarse en formas ilimitadas, el enfoque de
segmentacion debe tener sentido en términos de al menos los siguientes cinco criterios
relacionados. (Ferrel & Hartline, 2012)

Identificable y mesurable: Las caracteristicas de los miembros del segmento
deben ser facilmente identificables. Esto permite a la empresa medir las caracteristicas
de identificacion, incluido el tamafio del segmento y el poder de compra.

Sustancial: El segmento debe ser lo suficientemente grande y rentable a efecto de
hacerlo valioso para la empresa. El potencial de utilidades debe ser mayor que los
costos implicados en la creacién de un programa de marketing especificamente para

el segmento.

Accesible: ElI segmento debe ser accesible en términos de comunicacion
(publicidad, correo, teléfono, etc.) Y distribucién (canales, comercializadores,

establecimientos minoristas).

Sensible: El segmento debe responder a los esfuerzos de marketing de la empresa,
incluidos cambios en el programa de marketing al paso del tiempo. También debe

responder en forma diferente a los otros segmentos.

Viable y sostenible: El segmento debe enfrentar el criterio basico de intercambio,
incluido estar listo, dispuesto y poder realizar negocios con la empresa. También debe
ser sostenible en el tiempo para permitir a la empresa desarrollar eficazmente una

estrategia de marketing a efecto de atender sus necesidades.

2.2.1.4.  Segmentacion de los mercados de consumo
Segmentacion por conducta: Constituye el enfoque méas poderoso porque utiliza

el comportamiento real del consumidor o el uso del producto para hacer distinciones
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entre los segmentos de mercado. Por lo general, estas distinciones estan vinculadas a

las razones por las que los clientes compran y usan productos.

Segmentacion demogréfica: Divide los mercados por caracteristicas
demogréaficas, como género, edad, ingreso y educacion. La segmentacion demografica
tiende a ser la base mas ampliamente utilizada para dividir los mercados de consumo

porque esta informacidn esta ampliamente disponible y es relativamente facil de medir.

Segmentacion psicografica: Trata con temas del pensamiento como
motivaciones, actitudes, opiniones, valores, estilos de vida, intereses y personalidad.
Estos temas son mas dificiles de medir y con frecuencia requieren investigacion de
mercados primaria para determinar en forma apropiada la constitucién y el tamafio de

diversos segmentos de mercado.

Segmentacion geografica: Las caracteristicas geograficas con frecuencia son una
parte importante en el desarrollo de segmentos de mercado. Las empresas encuentran

a menudo que sus clientes estan geograficamente concentrados.

2.2.2. Teoria de decision conductual
La teoria de decision conductual (BDT, por sus siglas en inglés) identifica
situaciones en las que los consumidores hacen elecciones aparentemente irracionales.

Algunos de los hallazgos de la teoria de la decision conductual son:

e Las elecciones que hacen los consumidores influyen en la evaluacion de sus
propios gustos y preferencias.

e Losconsumidores que piensan en la posibilidad de que sus decisiones de compra
resulten erroneas, tienen mayor propensién a elegir marcas mas conocidas.

e Las elecciones de los consumidores suelen verse influidas por cambios sutiles
en la descripcion de las alternativas.

e Las interpretaciones y evaluaciones de experiencias previas del consumidor se
ven muy influidas por el resultado final de las mismas.

e Un evento positivo al término de una experiencia de servicio puede mejorar

claramente las evaluaciones de la totalidad de la experiencia.
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La conclusion de este estudio es que el comportamiento del consumidor esté en
permanente cambio y que es importante comprender el entorno en que se toman las
decisiones, ya que esto puede influir en la compra. (Kotler & Keller, Direccion de
Marketing, 2012), de la misma forma que los especialistas en marketing y las nuevas
generaciones de mercaddlogos debemos buscar la manera de influir en el
comportamiento del consumidor creando experiencias positivas para él, generando
atributos que sean valorados por los clientes, para que en el momento en que el
consumidor haga una relacion entre el costo que representd adquirir el producto versus
los beneficios que el mismo le entrego, la balanza se incline a favor de los beneficios,

de esta manera un consumidor dificilmente podré considerar caro a un producto.

Es importante aclarar que la teoria de la decision conductual va de la mano con el
proceso de decision de compra, por lo que es necesario considerar que para que un
cliente adquiera un producto o servicio, en la mayoria de los casos, este debe pasar por
dicho proceso, el mismo que estd compuesto de 5 etapas: (Kotler & Keller, Direccion
de Marketing, 2006)

Reconocimiento del problema o la necesidad
Busqueda de informacién
Evaluacién de alternativas

Decision de compra

NN

Comportamiento post-compra.

En dicho proceso, hay diversos factores que influyen en la toma de decisiones del
consumidor, que de acuerdo al modelo determinado por (Schiffman & Kanuk,
Comportamiento del Consumidor, 2005), este se compone de tres fases: fase de

entrada, fase de proceso y fase de salida.

La fase de entrada influye en el consumidor para que reconozca que tiene
necesidad de un producto, se relaciona directamente con el primer paso del proceso de

decision de compra.

La fase de proceso se relaciona con los pasos 2, 3 'y 4 del proceso de decision de
compra, ya que esta fase se centra en la manera en que los consumidores toman

decisiones, y cdmo los factores psicoldgicos influyen en el hecho de que el consumidor
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reconozca una necesidad, a la vez que la experiencia obtenida durante la evaluacion

de alternativas afecta los atributos psicoldgicos existentes del consumidor.

La fase de salida consiste en actividades estrechamente relacionadas después de la

decision: el comportamiento de compra y evaluacién posterior a la compra; se

relaciona directamente con el ultimo paso del proceso de decision de compra.

Influencias Externas

de la compra

i |
1 1
i Esfuerzos de Marketing de la Ambiente Sociocultural: '
! empresa: 1. Familia |
Entrada ! 1.  Producto 2. Fuentes informales i
! 2. Promocion 3. Oftras fuentes no !
! 3. Precio comerciales !
' 4.  Canales de distribucion 4.  Clase social !
| 5.  Cultura y subcultura !
! 1
e e )
Toma de decisiones I
_del consumidor_ _________________¥_______________________________
1
! 1
| Reconocimiento Campo psicologico: !
| de la necesidad 1.  Motivacion '
i P 2. Percepcion |
' Busqueda antes 3. Aprendizaje :
P ! . 1
roceso ! de la compra 4. Personalidad !
! 5. Actitudes !
' Evaluacion de !
ey Py N
Comportamiento
después de la decision
i |
| | Compra: !
i | 1. Prueba !
1 : 1
Salida : 2. Comprarepetida :
! i !
: i
+ | Evaluacién después :
| |

Figura 12. Modelo de decisiones del consumido

Fuente: Comportamiento del Consumidor. Schiffman - Kanuk
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El comportamiento del consumidor se ve influenciado por varias motivaciones, ya
sean estas internas o externas, positivas o negativas, para conocer cuéles son estas

motivaciones se citan a las siguientes teorias:

El modelo en la Figura 13 muestra que los estimulos, ya sean de marketing o
cualquier otro tipo de estimulos, resultan en respuestas emocionales o racionales en la
mente del consumidor, lo que, a su vez, puede conducir a una respuesta de
comportamiento en particular por parte del individuo por ejemplo en adquirir un

producto o servicio.

Caracteristicas Individuales

- Personalidad Estimulos
- Percepciones
- Actitudes
- Necesidades L
Respuesta
Ambiente que lo rodea " - Em(?cmnal
- Racional
- Cultura
- Subcultura
- Familia, Amigos
Comportamiento

Genética

Figura 13: Modelo del Comportamiento del Consumidor

Tomado de: Emotion and Reason in Consumer Behavior

El modelo también muestra que estas respuestas emocionales y racionales se ven
afectadas por una serie de influencias como: influencias personales, el medio ambiente
y la genética del consumidor. Es decir que por ejemplo, un anuncio se interpreta de
acuerdo a la cultura de la persona y luego produce una respuesta feliz o infeliz en el

individuo y le incita al mismo a comprar o no la marca anunciada.

2.2.3. Teoria del comportamiento del consumidor
Los consumidores desarrollan actitudes acerca de productos, marcas y publicidad,

y estas actitudes influyen en sus decisiones de compra, por lo que se dice que el
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comportamiento de los consumidores no se corresponde a una simple teoria de
estimulo y respuesta (Chaudhuri, 2005), es por eso que la gente de marketing esta
preocupada por saber como se forman y mantienen dichas actitudes, para eso se

tomaran como referencia diversas teorias que estudian al consumidor.

Existen varias teorias sobre las motivaciones del comportamiento humano,
partiendo de las necesidades de Maslow, quien define las necesidades fundamentales

en cinco categorias:

— Fisioldgicas - De estima
— De seguridad - Autorrealizacién
— Sociales

2.2.4. Teoria de los Valores de Consumo
Cada una de las necesidades que establece Maslow, se relaciona con valores de
consumo que definen Sheth, Newman y Gross, en su teoria. Es asi que tomando como
referencia el concepto de valor de acuerdo a la Real Academia Espafiola, este se define
como: “el grado de utilidad o aptitud de las cosas, para satisfacer las necesidades o

proporcionar bienestar o deleite”.

Aplicando este concepto, al comportamiento de compra, los autores de esta teoria
describen la decision de compra como un “fendmeno multidimensional que pone en
juego mdltiples valores: funcional, social, emocional, epistemolédgico vy

circunstancial.”, los mismos que los autores los definen asi:

1. Valor funcional: Utilidad percibida de un bien, con respecto a los atributos
fisicos y la necesidad fisica que satisface.

2. Valor social: La utilidad percibida de un bien que resulta del hecho de su
asociacion con uno o varios grupos sociales. Un bien tiene un valor social por el hecho
de su asociacién positiva 0 negativa con grupos demograficos, socioeconémicos o

culturales.
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3. Valor emocional: Resulta de los sentimientos o reacciones efectivas que
provoca la interaccion con ese bien o servicio. Un bien tiene un valor emocional por

el hecho de su asociacion a estados afectivos especificos.

4. Valor epistemoldgico: Utilidad percibida de un bien que resulta de su
capacidad para provocar la curiosidad, aportar la novedad o satisfacer un deseo de
conocimiento. Un bien tiene un valor epistemoldgico por el hecho de aportar alguna

cosa nueva o diferente.

5. Valor circunstancial: Utilidad percibida de un bien que resulta de una situacion
o de un contexto especifico al cual se enfrenta quien decide. (Lambin, Gallucci, &
Sicurello, 2009)

Se puede decir que cada uno de estos valores de consumo se relaciona con los

niveles de las necesidades de Maslow asi por ejemplo:

» El valor funcional se relaciona con las necesidades de seguridad y fisioldgicas
de Maslow y con las necesidades primarias de Murray.

» Las funciones sociales y emocionales corresponden a las necesidades sociales
de pertenencia y amor de Maslow, con los valores de “reconocimiento social” y
“verdadera amistad” de Rokeach.

» El valor epistemologico es similar a la necesidad de “autoactualizacion” de
Maslow, a los valores de “vida excitante” y “placer” de Rokeach. (Lambin, Gallucci,
& Sicurello, 2009)

2.2.5. Teoria del Valor Percibido
Una vez definidos las teorias de decisién conductual, las motivaciones que
influyen en el comportamiento del consumidor, y los valores de consumo, es
importante determinar cuales son los determinantes de ese valor para el cliente, es asi

gue se toma como referencia al libro Direccion de Marketing de Kotler & Keller.

El valor percibido por el cliente es la relacion existente entre el costo — beneficio
que un producto o servicio otorga al consumidor, asi, si el costo que representa adquirir

un producto o servicio es mayor a los beneficios que este brinda al cliente, el valor
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percibido por este serd negativo, en términos de las 4P’s quiere decir que el producto
le parece malo, o que el producto es caro, o que el producto es dificil de conseguir o

que el producto no tiene una eficiente publicidad.

Por el contrario, si los beneficios que se reciben por adquirir un producto o servicio
son mayores al costo de este bien, el consumidor percibira al valor del producto como

positivo, es decir, que el producto es de calidad.

2.2.6. Modelo de conducta del consumidor

; Experiencias y Adquisiciones
Influencias externas
Cultura Proceso de decisién
Subcultura
Demografia Situaciones
Clase Social
Grupos de referencia Reconocimiento del
Familia \ problema
Actividades de Necesidades
Marketing Autoconceptoy | __ Busqueda de
I Estilo de vida Deseos informacidon
; / Evaluacién y Seleccién
Influencias Internas ]
de Alternativas
Percepcion
Aprendizaje Seleccién y compra
Memoria
Metmdenes Proceso post-compra
Personalidad
Emociones
Actitudes Experiencias y Adguisiciones

Figura 14. Overall Model of Consumer Behavior

Fuente: Consumer Behavior, Building Marketing Strategy

En el presente modelo, en lo correspondiente a Influencias Externas, la cultura es
quizas la influencia mas penetrante en el comportamiento del consumidor, ya que
dependiendo de la idiosincrasia de cada individuo, éste define consciente o

inconscientemente sus preferencias y patrones de consumo.
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En cuanto a las influencias internas, las motivaciones cumplen un papel importante
ya que se presentan al momento de realizar la compra, y podrian definir el éxito o
fracaso de la misma, dichas motivaciones se las puede clasificar en: Moda, Interés,

Comodidad, Afecto, Seguridad y Orgullo. Fuente especificada no valida.

Moda: influenciada por la necesidad de cambiar hacia algo nuevo, por el deseo de
renovacion, de disponer del articulo que tenga los ultimos adelantos, sin importar otros

aspectos “standard” como el precio, marca, funciones o garantia.

Interés: relacionar el interés con una motivacién de compra viene condicionado
por el valor econémico al realizar dicha compra. Relacionado con aspectos de
economia, ahorro, miedo de perder, deseo de ganar, comprar algo que dure mucho

tiempo.

Comodidad: es entendida como confort, bienestar, tranquilidad, facilidad en el
manejo de un articulo. EI mejor ejemplo, el comercio online, por el que por un aumento

poco significativo del precio, podemos visitar multitud de tiendas virtuales.

Afecto: el afecto es una de las motivaciones que actiian con mas fuerza en la venta.
El afecto es el capricho, relacionado con la simpatia llegan a ser motivaciones, que en
algunas ocasiones, pueden ir en contra de los que supone la pura ldgica. La
identificacion con la marca, con lo valores y/o filosofia de la empresa, responden a

esta motivacion.

Seguridad: bajo la motivacidn genérica de seguridad se encuadran otros motivos,
como utilidad, instinto de conservacion, duracion, veracidad, garantia y soledad. Con
estas caracteristicas, la realizacibn de compras sujetas a esta motivacion viene
condicionadas por las garantias que nos ofrecen la marca, producto y/o el

establecimiento.

Orgullo: Ostentacion, vanidad, prestigio, altivez, amor propio, envidia, emulacion,
lujo, posicion. El posicionamiento de estos productos y servicios se encuentra en
niveles superiores al resto, siendo el precio el elemento diferenciador. Adquirir estos
productos o servicios es una forma de destacar, de transmitir un mensaje. Intentar

Ilegar a la parte mas alta de la piramide de Maslow.
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CAPITULO III

3. Marco Metodoldgico

3.1. Tema

“El tema es la idea general del campo del conocimiento de una disciplina, en el

cual hay interés para realizar una investigacion.” (Bernal C. A., 2010)

Este autor plantea algunos criterios para considerar la pertinencia del tema, en los

que se destacan:

e Novedad: Hace referencia a que el tema planteado no haya sido investigado o
tratado a profundidad antes. En el caso del presente estudio, hasta la fecha no
existen datos estadisticos que definan un perfil del consumidor en cuanto a
preferencias de consumo en la industria del turismo en el Distrito
Metropolitano de Quito

¢ Necesidad e importancia: Debe estudiarse por los argumentos que se exponen
sobre la necesidad y la importancia de tratar el tema.

¢ Resolucidn: gue el tema contribuya a resolver un problema especifico. Para el
presente estudio, hacer del turismo una importante fuente de ingresos para el

Ecuador.

3.2. Problema de Investigacion
“Es todo aquello que se convierte en objeto de reflexion y sobre el cual se percibe

la necesidad de conocer y, por tanto, de estudiar” (Bernal C. A., 2010)

Una vez definidos el temay el titulo de la propuesta de investigacion se procede a
plantear el problema de investigacion, entendiendo como problema de investigacion
la situacion, el fendmeno, el evento, el hecho u objeto del estudio que se va a realizar.

3.2.1. Formular el problema
Un problema se formula cuando el investigador dictamina o hace una especie de

prondstico sobre la situacién problema. En lugar de hacerlo con afirmaciones, este
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pronostico se plantea mediante la formulacion de preguntas orientadas a dar respuesta

al problema de la investigacion. (Bernal C. A., 2010)

3.3. Objetivos de la investigacion

“Son los propdsitos del estudio, expresan el fin que pretende alcanzarse; por tanto,
todo el desarrollo del trabajo de investigacion se orientard a lograr los objetivos”
(Bernal C. A., 2010)

- El objetivo general: Debe reflejar la esencia del planteamiento del problema y
la idea expresada en el titulo del proyecto de investigacion.

- Los objetivos especificos: Se desprenden del general y deben formularse de
forma que estén orientados al logro del objetivo general. Los objetivos

especificos son los pasos que se dan para lograr el objetivo general.

3.4. Técnicas de recoleccion de informacion

“En investigacion cientifica existen gran variedad de técnicas o instrumentos para
la recoleccion de informacion en el trabajo de campo de una determinada
investigacion”. De acuerdo con el método y el tipo de investigacion que se va a
realizar, se utilizan unas u otras técnicas. En la investigacion cuantitativa utiliza varios
instrumentos de los que a continuacion se mencionan los mas utilizados para la

recoleccion de informacion: (Bernal C. A., 2010)

* Encuestas

« Entrevistas

« Observacion sistematica

« Grupos focales y grupos de discusion
« Técnicas proyectivas

* Pruebas estadisticas

Para el presente estudio la principal técnica de recolecciéon de datos que se va a
utilizar es la encuesta, en la que se estructuraran preguntas de seleccion, opcién

maultiple, preguntas abiertas, escala de Likert.
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La escala de Likert es una escala de clasificacion de uso muy difundido que
requiere que los encuestados indiquen el grado de acuerdo o desacuerdo con cada una
de las afirmaciones de una serie acerca del objeto estimulo” (Malhotra, Investigacion

de Mercados, 2008)

3.5. Método de investigacion
Método Cientifico

El método cientifico se entiende como el “conjunto de postulados, reglas y normas
para el estudio y la solucion de los problemas de investigacion”. En un sentido mas
global, el método cientifico se refiere al conjunto de procedimientos que, valiéndose
de los instrumentos o técnicas necesarias, examinay soluciona un problema o conjunto

de problemas de investigacion. (Bernal C. A., 2010)

El Método Cientifico es un proceso dedicado a explicar fendmenos, establecer
relaciones entre los hechos y enunciar postulados que expliquen dichos fenémenos.
Existen diferentes tipos de Métodos Cientificos, entre los principales estan:

- Meétodo inductivo: Este método utiliza el razonamiento para obtener
conclusiones que parten de hechos particulares aceptados como validos, para
Ilegar a conclusiones cuya aplicacion sea de caracter general. (Bernal C. A., 2010)

- Método deductivo: Este método de razonamiento consiste en tomar conclusiones
generales para obtener explicaciones particulares. (Bernal C. A., 2010)

- Método hipotético-deductivo: Consiste en un procedimiento que parte de
hipétesis y busca refutar o falsear tales hipétesis, deduciendo de ellas conclusiones
que deben confrontarse con los hechos. (Bernal C. A., 2010)

- Método analitico: Consiste en descomponer un objeto de estudio, separando cada
una de las partes del todo para estudiarlas en forma individual. (Bernal C. A.,
2010)

- Método sintético: Integra los componentes dispersos de un objeto de estudio para
estudiarlos en su totalidad. (Bernal C. A., 2010)

- Método analitico-sintético: Estudia los hechos, partiendo de la descomposicion

del objeto de estudio en cada una de sus partes para estudiarlas en forma individual
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(andlisis), y luego se integran esas partes para estudiarlas de manera holistica e
integral (sintesis). (Bernal C. A., 2010)

- Método histérico-comparativo:  Procedimiento de investigacion y
esclarecimiento de los fendmenos culturales que consiste en establecer la
semejanza de esos fendmenos, infiriendo una conclusion acerca de su parentesco
genético. (Bernal C. A., 2010)

3.5.1. Métodos de investigacion cualitativa y cuantitativa
Otra forma reciente de caracterizar métodos de investigacion es la concepcion de
métodos cimentada en las distintas concepciones de la realidad social, en el modo de
conocerla cientificamente y en el uso de herramientas metodoldgicas que se emplean
para analizarla. Segun esta concepcion, el método de investigacion suele dividirse en
los métodos cuantitativos, o investigacion cuantitativa, y cualitativo o investigacion
cualitativa: (Bernal C. A., 2010)
- Método cuantitativo: Se fundamenta en la medicion de las caracteristicas de los
fendmenos sociales. Este método tiende a generalizar y normalizar resultados.
- Método cualitativo: Se orienta a profundizar casos especificos y no a generalizar.
Se preocupa de describir el fendmeno social a partir de rasgos determinantes,
segun sean percibidos por los elementos mismos que estan dentro de la situacion

estudiada.

3.6. Tipo de investigacion
En la ciencia existen diferentes tipos de investigacion y es necesario conocer sus
caracteristicas para saber cual de ellos se ajusta mejor a la investigacion que va a

realizarse. Los principales tipos de investigacion son los siguientes:

« Histdrica: Analiza eventos del pasado y busca relacionarlos con otros
del presente.

« Documental: Analiza informacién escrita sobre el tema objeto de
estudio.

» Descriptiva: Resefia rasgos, cualidades o atributos de la poblacion

objeto de estudio.
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» Correlacional: Mide el grado de relacion entre variables de la
poblacion estudiada.

« Explicativa o causal: Da razones del porqué de los fenGmenos.

« Estudio de caso: Analiza una unidad especifica de un universo
poblacional.

« Experimental: Analiza el efecto producido por la accién o
manipulacion de una o mas variables independientes sobre una o varias

dependientes.

La eleccion o seleccion del tipo de investigacion depende, en alto grado, del

objetivo del estudio del problema de investigacion.

En el presente estudio se aplicara el tipo de investigacion descriptivo, en el cual
de acuerdo a lo expuesto por segun (Cerda, 1993) “Se deben describir aquellos
aspectos mas caracteristicos, distintivos y particulares de estas personas, situaciones o

cosas, o sea, aquellas propiedades que las hacen reconocibles a los ojos de los demas”

De acuerdo con este autor, una de las funciones principales de la investigacion
descriptiva es la capacidad para seleccionar las caracteristicas fundamentales del

estudio.

El desarrollo de la investigacion descriptiva se soporta principalmente en técnicas
como la encuesta, que sera utilizada en este estudio; la entrevista, la observacion y la
revision documental son otras técnicas de investigacion pero no se utilizara en este

estudio.

3.7 Muestra
(Bernal C. A., 2010) En esta parte de la investigacion, el interés consiste en definir
quiénes y qué caracteristicas deberan tener los sujetos (personas, organizaciones o

situaciones y factores) objeto de estudio.
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3.7.1 Tipos de muestreo estadistico

3.7.1.1 Muestreo no probabilistico

Técnica de muestreo que no se basa en el azar, sino en el juicio personal del

investigador para seleccionar a los elementos de la muestra. El investigador puede

decidir de manera arbitraria o consciente qué elementos incluird en la muestra.

Muestreo por conveniencia: técnica de muestreo no probabilistico que busca
obtener una muestra de elementos convenientes. La seleccion de las unidades
de muestreo se deja principalmente al entrevistador. (Malhotra, Investigacion
de Mercados, 2008)

Muestreo por juicio: forma de muestreo por conveniencia en que los elementos
de la poblacién se seleccionan de forma deliberada con base en el juicio del
investigador. (Malhotra, Investigacion de Mercados, 2008)

Muestreo por cuotas: técnica de muestreo no probabilistico, que es un
muestreo por juicio restringido de dos etapas. La primera etapa consiste en
desarrollar categorias de control o cuotas de elementos de la poblacion. En la
segunda etapa se seleccionan los elementos de la muestra con base en la
conveniencia o el juicio. (Malhotra, Investigacion de Mercados, 2008)
Muestreo de bola de nieve: técnica de muestreo no probabilistico en la cual se
selecciona al azar al grupo inicial de encuestados. Los encuestados posteriores
se seleccionan con base en las referencias o la informacion proporcionada por
los encuestados iniciales. Este proceso puede realizarse en olas para obtener
referencias de los encuestados iniciales. Este proceso puede realizarse en olas
para obtener referencias de las referencias. (Malhotra, Investigacion de

Mercados, 2008)
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3.7.1.2 Muestreo probabilistico

Procedimiento de muestreo donde cada elemento de la poblacion tiene una

oportunidad probabilistica fija para ser elegido en la muestra. (Malhotra, Investigacion

de Mercados, 2008)

Muestreo aleatorio simple: cada elemento de la poblacién tienen una
probabilidad de seleccion igual y conocida. Cada elemento se selecciona de
manera independiente de cualquier otro elemento y la muestra se extrae
mediante un procedimiento aleatorio del marco de muestreo. (Malhotra,
Investigacion de Mercados, 2008)

Muestreo sistematico: la muestra se elige seleccionando un punto de inicio
aleatorio, para luego elegir cada i-ésimo elemento del marco de muestreo. Para
determinar el intervalo de muestreo, i, se divide el tamafio de la poblacion (N)
entre el tamafio de la muestra (n) y se redondea al nUmero entero mas cercano.
(Malhotra, Investigacion de Mercados, 2008)

Muestreo estratificado: es un proceso de dos pasos para dividir a la poblacion
en subpoblaciones o estratos. Los elementos se seleccionan de cada estrato
mediante un procedimiento aleatorio. (Malhotra, Investigacion de Mercados,
2008)

Muestreo por conglomerados: primero se divide a la poblacién meta en
subpoblaciones mutuamente excluyentes y colectivamente exhaustivas. Luego
se selecciona una muestra aleatoria de conglomerados con base en una técnica
de muestreo probabilistico, como el muestreo aleatorio simple. Para cada
conglomerado seleccionado se incluyen todos los elementos en la muestra o se

toma una muestra de elementos de forma probabilistica. (Malhotra,
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Investigacion de Mercados, 2008). Para el presente estudio, el tipo de muestro

que se utilizara se detalla en el punto 3.10.2

3.7.2 Definicion del tamarfio de la muestra

Poblacion: Representa a todos los elementos que comparten un conjunto comun
de caracteristicas y que constituyen el universo para el proposito del problema
de la investigacion de mercados.

Marco muestral: Se refiere a la lista, el mapa o la fuente de donde pueden
extractarse todas las unidades de muestreo o unidades de analisis en la poblacion,
y de donde se tomaran los sujetos objeto de estudio.

Censo: Numeracion completa de los elementos de la poblacién u objetos de
estudio.

Muestra: Es la parte de la poblacion que se selecciona, de la cual realmente se
obtiene la informacion para el desarrollo del estudio y sobre la cual se efectuaran
la medicion y la observacion de las variables objeto de estudio.

Tamafio de la muestra: Las muestras de gran tamafio ofrecen resultados mas
fiables que las pequefias. Sin embargo, no es necesario entrevistar a toda la
poblacién objetivo para obtener resultados fiables. Las muestras inferiores al 1%
de la poblacion pueden ofrecer una buena precision, siempre que se utilice un
procedimiento de muestreo adecuado. Numero de elementos que se incluirdn en
el estudio. (Kotler & Keller, Direccién de Marketing, 2012)

Poblacion meta: Conjunto de elementos que poseen la informacion buscada por
el investigador.

Elemento: Es el objeto sobre el cual se desea informacion. En una investigacion
por encuesta, el elemento suele ser el encuestado. (Malhotra, Investigacion de
Mercados, 2008)

Calculo de la muestra:
Si la poblacion es finita, es decir, se conoce el total de la poblacion:

N*Zz*p*q
Cd2x(N—1)+Z%2xpx*q

n
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Donde:
* N =Total de la poblacion
* Z=1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
* p = proporcidn esperada
*q=1-p

* d = error.

e Elnivel de confianza o el porcentaje de confianza es el porcentaje de seguridad
que existe para generalizar los resultados obtenidos.

e “n” es el nimero de elementos de la muestra.

e N es el nimero de elementos de la poblacion o universo, en este caso son los
habitantes del Distrito Metropolitano de Quito

e P yQ representan las probabilidades con las que se presenta el fenémeno, para
este caso, P y Q se definirdn de los resultados que arroje la encuesta piloto.

e Elerror o porcentaje de error equivale a elegir una probabilidad de aceptar una

hipétesis que sea falsa como si fuera verdadera, o viceversa.

3.8. Investigacion de mercados

3.8.1. Establecer la necesidad de investigacion de mercados
La investigacion de mercados es una herramienta de marketing que permite
recopilar datos para su posterior analisis, interpretacion y uso de ellos, con el objetivo
de identificar plenamente a los clientes reales y potenciales, conocer a la competencia,

y sobre todo tener claros los objetivos a corto y largo plazo.

Para el presente estudio, la investigacion de mercados sera utilizada para conocer
las principales razones por los que los habitantes del Distrito Metropolitano de Quito

realizan un viaje, con qué frecuencia lo hacen, el promedio de gasto en cada uno, los
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principales destinos turisticos, conocer ademéas los motivos, es decir, si es viaje de
negocios, por placer, visitar a algin familiar, etc. Con la investigacion se podra
determinar gustos y preferencias de los consumidores para un viaje, y evaluar el

impacto de la publicidad en la decisién de compra.

Con la investigacion de mercados se pueden contestar a preguntas importantes que
permiten comprender el proceso de decision de compra del consumidor, dichas
preguntas son:

- ¢Quiénes constituyen el mercado?

- ¢Por qué se compra?

- ¢Qué productos se compran y por quée?
- ¢Quién participa en el mercado?

- ¢Cbmo se compra?

- ¢Donde se compra?

- ¢Cuando se compra?

3.8.2. Lainvestigacion de mercados en la industria del Turismo
Frecuentemente se utiliza para identificar los tipos de clientes que pueden atraerse,
dirigirse al mercado adecuado y crear una oferta de valor ideal para cada cliente en
base a una adecuada segmentacion y seleccion de consumidores para posteriormente
desarrollar una correcta combinacion entre producto, servicio, precio, canal de

distribucion, publicidad, etc.

3.8.3. Contribucion de la Investigacion de Mercados al Marketing
(Bigné, Font, & Andreu, 2000) En definitiva, las principales contribuciones de la

investigacion de mercados al marketing de destinos son:

e Analisis de los atributos de los productos y servicios turisticos requeridos
por los consumidores.
e Anadlisis del perfil del turista: duracién de la estancia, tipo, motivacion,

gasto, medio de locomocion, alojamiento.
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e Segmentacion del mercado y desarrollo del marketing mix para cada
segmento.

e ldentificacion y apertura de nuevos mercados.

e Valoracién de la compatibilidad con otros segmentos de mercado.

e Analisis de los canales de distribucion alternativos.

e Valoracion de los impactos turisticos al destino y seleccion de los segmentos

adecuados.

Es importante mencionar que una investigacion de mercados no debe limitarse
unicamente a los estudios previos a la creacién de un producto o servicio, sino a la
experiencia de compra, y al comportamiento post compra, ya que con ellos se pueden

identificar los puntos débiles y tomar medidas correctivas.

3.9. Estudio de mercado

3.9.1. Anélisis historico
Edad Antigua: En la Grecia clasica se daba gran importancia al ocio, y el tiempo
libre lo dedicaban a la cultura, diversiones, religion y deporte. Los desplazamientos
mas destacados eran los que realizaban con motivo de asistir a las olimpiadas, a las

que acudian miles de personas y donde se mezclaban religion y deporte.

Edad Media: Durante la Edad Media surge un tipo de viaje nuevo, las
peregrinaciones religiosas. Estas ya habian existido en la época antigua y clasica pero
tanto el Cristianismo como el Islam las extenderian a mayor nimero de creyentes y los

desplazamientos serian mayores.

Edad Moderna: Aparecen los primeros alojamientos con el nombre de hotel. Como
las grandes personalidades viajaban acompafiadas de su séquito (cada vez mas
numeroso) se hacia imposible alojar a todos en palacio, por lo que se crearon estas
construcciones. Esta es también la época de las grandes expediciones maritimas de

espafoles, britanicos y portugueses que despiertan la curiosidad y el interés por viajar.

Edad Contemporanea: Ya con la Revolucion Industrial se consolida la burguesia

que volvera a disponer de recursos economicos y tiempo libre para viajar.
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En 1841 Thomas Cook organiza el primer viaje organizado de la historia. Aunque
fue un fracaso econémico, se considera un rotundo éxito en cuanto a precedente del
paquete turistico, pues se percatd de las enormes posibilidades economicas que podria
llegar a tener esta actividad, creando asi en 1851 la primera Agencia de Viajes del

mundo “Thomas Cook and Son”.

En 1867 Henry Wells y William Fargo crean la agencia de viajes "American
Express” que inicialmente se dedicaba al transporte de mercancias y que

posteriormente se convierte en una de las agencias mas grandes del mundo.

Entre 1950 y 1973 se comienza a hablar del boom turistico. El turismo

internacional crece a un ritmo superior de lo que lo habia hecho en toda la historia.

En los 70 la crisis energética y la consiguiente inflacion ocasionan un nuevo
periodo de crisis para la industria turistica que se extiende hasta 1978. En los 80 el
nivel de vida se vuelve a elevar y el turismo se convierte en el motor econémico de
muchos paises. En la década de los 90 el turismo vive una etapa de madurez que sigue

creciendo.

Segun proyecciones de la OMT (Organizacion mundial del Turismo), la industria
turistica ocupara para el 2020 el primer lugar de importancia en la economia mundial.

Actualmente ocupa el segundo después del petroleo.

3.9.2. Anadlisis de la situacion actual del mercado

3.9.2.1. Situacion actual del turismo - Panorama Mundial:

En 2012 se superaron los mil millones de turistas internacionales en el mundo.
Asiay el Pacifico registro el crecimiento mas importante de todas las regiones con un
7% en las llegadas de turistas internacionales, es decir, 16 millones mas. Africa tuvo
un crecimiento de 6%, equivalente a 3 millones de turistas, alcanzando, primera vez
en su historia, mas de 50 millones de turistas. Europa, que concentra algo mas de la
mitad de las llegadas internacionales, crecié en un 3,5% (18 millones mas de llegadas),
solo la region del Oriente Medio, que no ha logrado crecer debido a problemas
regionales, y decrecio el 5%. (United Nations World Tourism Organization, 2013)
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Figura 15. Mapamundi: Llegada e ingresos de turistas internacionales

Fuente: Organizacion Mundial de Turismo

Ingresos por turismo internacional:

Uno de los indicadores mas importantes del turismo es el ingreso por turismo
internacional (ITI) que es el gasto estimado que realizan los turistas internacionales en

el pais receptor.

Durante el 2012, los ingresos por turismo internacional alcanzaron la cifra de 1
billén 75 mil millones USD., lo que representa un crecimiento del 4,2% en relacion al
afio anterior. Evidenciandose el firme crecimiento en las regiones, Asia y Pacifico, las
Américas y Africa del 7,6%, 5,8% y 6,2% respectivamente, Europa crecié un 1,8% y

Oriente Medio decrecié un 2%.

El continente europeo, al que llegan el 52% de turistas internacionales, absorbe la
mayor parte de los ingresos con un 43%, Asia y el Pacifico un 30%, las Américas un
20%, Oriente Medio un 4% y Africa un 3%.

Los principales gastos que los turistas realizan son en hoteleria y hospedaje,
comida y bebida, transporte local, entretenimiento y compras que ayudan al
crecimiento de las economias locales por su impacto en diversas actividades

econdmicas.
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Turismo interno: El turismo interno comprende las actividades de un visitante

residente dentro del pais de referencia.

Motivos de viaje: A nivel global el 52% de los viajes de los turistas

internacionales, son motivados por el ocio, el recreo y las vacaciones.

En segundo lugar, con un 27% lo son por visitas a amigos y familiares, salud y
tratamientos, religion y peregrinacion. Un 14% corresponde a cuestiones relacionadas

con negocios o profesionales y el 7% por actividades no especificadas.

Turismo por motivo de visita, 2012

M Ocio, recreo y vacaciones M Visita a parientes y amigos, salud, otros.

W Negocios y motivos profesionales No especificados

Figura 16. Turismo por motivo de visita.

En 2013 de acuerdo a la OMT (Organizacion Mundial del Turismo), los arribos
de turistas internacionales en el mundo crecieron en un 100% alcanzando los 1087
millones, en donde la region de Europa representa el 52% del total de llegadas, Asia 'y

el Pacifico representa el 23% y América el 16%.

En la siguiente figura se puede apreciar el cambio porcentual de la llegada de

turistas internacionales a cada parte del mundo:
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Figura 17. Arribo de Turistas Internacionales en el Mundo (%)

La baja porcentual del -3,4% en Medio Oriente significa que en el periodo 2011 /
2012 hubo 3,4% mas arribos de turistas a esta parte del mundo que en el periodo 2012
/ 2013; pero en el periodo 2013 / 2014 hubo una mejora en la cantidad de turistas en
Medio Oriente.

Llegadas mensuales al Ecuador:

Hasta el mes de diciembre de 2014, las llegadas de extranjeros al Ecuador registran
una crecida del 14% con respecto a diciembre de 2013.

3.9.2.2.  Situacion actual del turismo - Mercado Nacional
A Enero de 2015 el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) en su
informe mensual indica que, durante todo el afio 2014, la llegada de turistas
internacionales al Ecuador fue de 1°557,006, el 12,25% mas respecto al 2013. Lo que
evidencia un crecimiento de esta industria que pudo haber sido impulsado

principalmente por la campafia de promocion turistica “All You Need Is Ecuador”
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como es el Super Bowil,

esta campafia se realiz6 en 19 ciudades del mundo, 7 de ellas de Ecuador, con miras a
posicionar al pais como destino turistico de clase mundial.

Como resultado de la campafia realizada en el Super Bowl, el spot alcanzé a 66
millones de personas (10% mas de lo esperado) en las ciudades en donde se pauto el
anuncio. Estas fueron New York, Los Angeles, Chicago, San Francisco, Houston,

Seattle, Boston, Denver, Dallas, Filadelfia, Washington, D.C., Atlanta y Miami.

En el ambito de las redes sociales, en Facebook, las publicaciones sobre All You
Need Is Ecuador alcanzaron 63,44 millones de impresiones; en Twitter, hubo 1,99
millones de impactos, mientras que en YouTube, el video del spot tuvo 520 mil

impresiones. (Ministerio de Turismo, 2015)

En lo referente a los arribos al pais, 58% son procedentes de paises ubicados en
Ameérica del Sur, América Central y El Caribe; otro 16% son procedentes del mercado
Europeo. De los visitantes que llegaron a Ecuador en 2014 el 67% fueron por via aérea,
el 29% por via terrestre dejando como resultado un ingreso de divisas por concepto de
turismo de $1.086,5 millones de ddlares, 4,67% maés respecto al 2013.

En la siguiente tabla se muestra el incremento sostenido de turistas a nuestro pais
desde el afio 2010:



Tabla 2

Llegadas de extranjeros al Ecuador

Mes 2010 2011 2012 2013 2014
Enero 96.109 105.548 127.116 130.843 152.576
Febrero 89.924 86.421 99.521 103.761 124.584
Marzo 82.452 87.495 96.948 113.359 114.007
Abril 70.540 87.507 92.627 87.486 118.614
Mayo 77.618 82.870 92.644 98.414 111.177
Junio 91.602 99.949 118.292 121.742 129.062
Julio 110.545 117.966 130.779 138.138 154.229
Agosto 95.219 98.962 106.375 112.569 131.694
Septiembre 71.776 80.090 85.990 97.374 112.767
Octubre 83.701 88.357 99.145 111.517 124.456
Noviembre 81.253 92.573 99.674 112.056 127.562
Diciembre 96.359 113.299 122.790 136.798 156.278

1.047.098 1.141.037 1.271.901 1.364.057 1.557.006

Las llegadas al pais via aérea se las efectuaron principalmente por el Aeropuerto
Internacional Mariscal Sucre en un 36%, por el Aeropuerto Internacional José Joaquin

de Olmedo un 17%, mientras que las llegadas al pais via terrestre se las realizaron el

Fuente: Turismo en Cifras — Ministerio de Turismo

39% principalmente por las provincias de Carchi y El Oro.

A enero de 2015, los principales mercados emisores de turistas a Ecuador de una
lista de 10 paises son: Colombia con 59.612 o el 35%; Estados Unidos con 22.465 o

el 13% y Per( con 16.686 o el 10%.

De la misma manera, en la tabla que se muestra a continuacion se detalla la

cantidad de ecuatorianos que han salido del pais en los dltimos 5 afios:



Tabla 3
Salida de ecuatorianos al exterior

Mes 2010 2011 2012 2013 2014
Enero 71.172 69.601 77.532 78.108 88.441
Febrero 74.436 68.524 90.608 94.464 86.746
Marzo 81.686 89.613 91.453 98.292  121.350
Abril 72.231 80.856 80.966 94.894  109.762
Mayo 70.330 79.986 81.047 89.092 98.416
Junio 61.070 70.876 66.422 88.962 87.227
Julio 80.855 99.145 94567  102.343  113.697
Agosto 96.675  117.569  113.567 126.286  141.945
Septiembre 78.575 95.658 88.803  103.598  118.195
Octubre 79.108 90.301 84.368  102.160  115.596
Noviembre 70.227 91.092 83.399 91.549 99.539
Diciembre 62.520 69.230 69.473 84.814 97.567

898.885 1.022.451 1.022.205 1.154.562 1.278.481

Fuente: Turismo en Cifras — Ministerio de Turismo

El 84% de ecuatorianos que salen al exterior lo hacen por via aérea y el 13% por
via terrestre. Del total de ecuatorianos que salen del pais, el 66% tienen como
principales destinos a Estados Unidos un 35% con 29.556 visitantes a ese pais, 17.613
10% o 8.394 visitan

0 el 21% de ecuatorianos que salen del pais visitan Per( y el

Espana.

Principales destinos de los ecuatorianos

3%

Pert
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Figura 19. Principales Destinos de los ecuatorianos
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Durante el afio 2014, el Turismo ocupd el tercer lugar en la economia ecuatoriana
en las exportaciones no petroleras con un aporte de 1086,5 millones de ddlares,
ubicandose unicamente detras del banano y camaron. Al 2020 el Gobierno espera que

el turismo se convierta en la principal fuente de ingresos no petroleros para el Ecuador.

En la Figura que se muestra a continuacion se detalla la llegada de turistas a Quito,

cifras hasta diciembre de 2014:

LLEGADAS DE TURISTAS A QUITO
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Figura 20. Llegadas de turistas a Quito

La tasa de crecimiento de visitantes no residentes a la ciudad es del 9.5% (2011-
2012), 17,9% (2012-2013), 3,3% (2014-2013) lo que demuestra que en el periodo
2007-2014 se ha registrado un incremento sostenido de visitantes extranjeros no
residentes al Distrito Metropolitano de Quito. Los meses de mayor afluencia de
extranjeros no residentes a la ciudad son junio, agosto, octubre y noviembre. (Quito
Turismo, 2014)

El ingreso de divisas estimado, por concepto de la actividad turistica en Quito
ascendio a 289 millones de dolares en el 2012; es decir un 3% maés que en el 2011y

un 26% mas respecto del afio 2008 como se puede ver en la siguiente Figura.
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INGRESO ANUAL DE DIVISAS POR
GASTO TURISTICO (MILLONES DE USDS$)
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Figura 21. Ingreso anual de divisas por gasto turistico

Servicios Turisticos

El 68% de establecimientos turisticos de Quito ofrece servicios de Alimentos y

Bebidas como se presenta en la Figura:

Actividades econdmicas turisticas

2]

Jl Alimentosy bebidas

wl Agencias de viajes
L
Alojamiento

ﬁ Transporte turistico

. Recreacion y esparcimiento

Figura 22. Actividades econdmicas turisticas de Quito

Fuente: Quito Turismo
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En el 2013, el incremento de establecimientos con licencia turistica aumentd en
un 24% respecto al 2012. Estos establecimientos estan distribuidos en las zonas
urbanas y rurales segln la siguiente Figura.

Establecimientos Turisticos de Quito por afio
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Figura 23. Establecimientos turisticos de Quito

El nimero de plazas de alojamiento ha crecido en el 2013 en un 11% en relacién
al 2012. La ciudad cuenta con 23.790 plazas. Plaza es equivalente la capacidad que
tiene un hotel por persona.

Capacidad Hotelera por plazas totales
(2008-2013)

25000 23790
21358
20000 18638
17002
T 15466
15000
10000
5000
0
2008 2009 2010 2011 2012 2013

Figura 24. Capacidad hotelera por plazas
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3.9.3. Anadlisis de las tendencias de mercado

En la actualidad, por el incremento de nuevas tecnologias y mayores fuentes de
informacion, los consumidores son mucho mas conscientes a la hora de tomar una
decision de compray es posible percibir ciertos cambios en los habitos y en el consumo
de las personas. Lo que también tiene consecuencias en el sector turistico y de cierta
manera obliga a la industria a cambiar la manera en que se relaciona con los clientes,
creando productos mas especializados para atender a cada segmento del mercado; por
lo que en la industria del turismo los productos intangibles que incluyen los servicios

al cliente y las experiencias son mucho més importantes que los productos tangibles.

Los operadores turisticos buscan captar cada vez més clientes, por lo que el
realizar un viaje para cualquier persona debe convertirse en una experiencia de compra
inolvidable. Desde el momento en que el consumidor identifica su necesidad de viajar,
los operadores turisticos deben tener una adecuada capacidad de respuesta para brindar
toda la informacion necesaria y asesoramiento para que el cliente tome la mejor

decision respecto de su viaje.

Como perspectivas a largo plazo la Organizacion Mundial del Turismo de las
Naciones Unidas (UNWTO por sus siglas en ingles), pronostica que el turismo hacia
2030, las llegadas de turistas internacionales a escala mundial creceran un 3,3%
anualmente entre 2010 y 2030 hasta alcanzar los 1.800 millones en 2030. La cuota de
mercado de las economias emergentes ha aumentado del 30% en 1980 al 47% en 2013
y se prevé que alcance el 57% en 2030, lo que equivale a mas de mil millones de
llegadas de turistas internacionales. Lo que sin duda serd de gran ayuda para el
crecimiento econdmico de los paises en vias de desarrollo, y los paises que mejor se
adapten a los constantes cambios en cuanto a gustos y preferencias de los turisticas
podran hacer del turismo su principal fuente de ingresos; en general todos los paises a
nivel mundial buscaran explotar al maximo la capacidad turistica, mejoraran las
atracciones, el nivel de servicio que se entrega en cada destino, y crecera la demanda

de viajes en todo el mundo.
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3.10. Disefio de la investigacion

3.10.1. Poblacion
Es el conjunto de todos los elementos a los cuales se refiere la investigacion. Se
puede definir también como el conjunto de todas las unidades de muestreo. (Malhotra,

Investigacion de Mercados, 2008)

3.10.2. Técnica de muestreo estadistico
Para este estudio se va a aplicar el muestreo aleatorio simple, el mismo que segun
(Malhotra, Investigacion de Mercados, 2008) menciona que es una “Técnica de
muestreo probabilistico donde cada elemento de la poblacion tiene una probabilidad
de seleccion equitativa y conocida. Cada elemento se selecciona de manera

independiente a los otros elementos y la muestra se extrae mediante un procedimiento

aleatorio del marco de muestreo”

3.10.3. Muestra

Tabla 4
Simbologia para el calculo de la muestra

DEFINICION
N Numero de elementos de la poblacién o
universo.
n NUmero de elementos de la muestra.
7 Es una constante que depende del nivel
de confianza que se asigne.
Proporcidn de individuos que poseen en
P la poblacion la caracteristica de estudio.
Proporcion de individuos que NO poseen
q en la poblacion la caracteristica de
estudio.
e Margen de error permitido.
. Probabilidad de que el pardmetro a
Nivel de ] .
. estimar se encuentre en el intervalo de
confianza "
confianza.
Rango de valores en el cual se encuentra
Intervalo de .
. el verdadero valor del parametro, con
confianza

una probabilidad determinada.

¢PARA QUE SIRVE?

A partir de N se puede determinar
el tamafio de la muestra.

Conocer cuantas encuestas se van a
realizar.

Un nivel de confianza del 95%
lleva a un valor Z de 1,96.

Conocer el porcentaje de respuestas
afirmativas.

Conocer el porcentaje de respuestas
negativas.

Define el limite aceptable de error
muestral

Indica la probabilidad de que los
resultados de la investigacion sean
ciertos.

Mide cuan proximo esta del
parametro poblacional.
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N: es equivalente a la poblacion econémicamente activa del distrito metropolitano
de Quito que perciben ingresos y estan en la capacidad de realizar un viaje.
(Municipio de QUITO, 2015)

e Zes 1,96 por el nivel de confianza escogido de 95%

e Py Qson 0,80y 0,20 respectivamente que salié como resultado de la encuesta
piloto en donde se realizé una pregunta filtro y se concluy6 que 8 de cada 10
encuestados si han realizado un viaje en los Gltimos 2 afios.

e El error es de 5% correspondiente a la diferencia resultante con el nivel de

confianza.
N Z p q e
1°097,521 1,96 0,80 0,20 0,05
N % Z? x p*q
n_ez*(N—1)+Z2*p*q
(1'097,521) * (1,96)2 = (0,8) * (0,2)
n

= (0,05)2 % (1097,521 — 1) + (1,96)2 * (0,8) * (0,2)

_ 674597,87
274441

3.10.4. Instrumentos de recoleccién de datos
Los tres principales instrumentos de recoleccion de datos son: la observacion, la
encuesta y la entrevista, de las cuales para el presente estudio se aplicara la encuesta,

utilizando la técnica de encuesta para obtener informacion.

La técnica de encuesta para obtener informacion se basa en el interrogatorio de los
individuos, a quienes se les plantea una variedad de preguntas con respecto a su
comportamiento, intenciones, actitudes, conocimiento, motivaciones, asi como

caracteristicas demograficas y de su estilo de vida. Estas preguntas se pueden hacer
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verbalmente, por escrito, mediante una computadora, y las respuestas se pueden

obtener en cualquiera de estas formas. (Malhotra, Investigacion de Mercados, 2008)

Encuesta: Es una de las técnicas de recoleccion de informacién més usadas, la
encuesta se fundamenta en un cuestionario o conjunto de preguntas que se
preparan con el propdsito de obtener informacion de las personas.

Entrevista: Técnica orientada a establecer contacto directo con las personas
que se consideren fuente de informacion. A diferencia de la encuesta, que se
cifie a un cuestionario, la entrevista, si bien puede soportarse en un cuestionario
muy flexible, tiene como proposito obtener informacion mas espontanea y
abierta.

Observacion directa: Cada dia cobra mayor credibilidad y su uso tiende a
generalizarse, debido a que permite obtener informacion directa y confiable,
siempre y cuando se haga mediante un procedimiento sistematizado y muy
controlado, para lo cual se utilizan medios audiovisuales muy completos,
especialmente en estudios del comportamiento de las personas en sus sitios de

trabajo.

3.10.4.1. Disefio de los instrumentos

Objetivo General: Determinar los principales gustos y preferencias que influyen

en el comportamiento del consumidor en la decision de compra de servicios turisticos

del Distrito Metropolitano de Quito.

Objetivos Especificos:

Identificar perfil demogréafico de consumidores del Distrito Metropolitano de
Quito que realizan viajes a destinos nacionales e internacionales.

Determinar los principales gustos y preferencias que influyen en el
comportamiento del consumidor en la decisién de compra de servicios turisticos
del DMQ.

Identificar los aspectos que prioriza el consumidor al momento de realizar un

viaje por turismo.
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3.10.4.1.1 Encuesta Piloto
La prueba o encuesta piloto consiste en probar un cuestionario en una pequefia
muestra de encuestados, para identificar y eliminar los problemas potenciales. Una
prueba piloto llega a mejorar incluso al mejor cuestionario. (Malhotra, Investigacion
de Mercados, 2008)

La encuesta piloto se realizé a 20 habitantes del Distrito Metropolitano de Quito,
en la cual se aplico una pregunta filtro que es: “;Ha viajado por turismo los tltimos 2
afios?, de los cuales el 80% aseguraron si haber viajado por esta razén, y el 20%

restante dijeron no haber viajado por turismo.

&
. e e UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS

°
o INNOVACIGN FARA LA EXCELENCIA N

ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA DECISION DE COMPRA DE SERVICIOS
TURISTICOS EN EL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO

ENCUESTA PILOTO

1. EDAD
2. GENERO [ ] MmAscuLINO [ ]FEMENINO
3. NIVEL DE EDUCACION
[_IPRIMARIA ] UNIVERSIDAD
[ ]SECUNDARIA [] oTROS
4, ¢HA VIAJADO POR TURISMO LOS ULTIMOS 2 ANOS?
[]sl [ Ino
5. SU VIAJE FUE:
[ DENTRO DEL PAIS [ ]FUERA DEL PAIS
6. SECTOR DONDE VIVE
[ ]NORTE
[ ]sur
[ ]CENTRO

7. PARROQUIA

8. ¢éQUE MEDIO DE TRANSPORTE USO?

[ Jauto [ ]AVION [ ]Bus

9. ¢ QUE PAIS LE GUSTARIA VISITAR?

CONTINUA T——»




10. ¢ QUE MEDIOS UTILIZA PARA CONOCER DEL DESTINO TURISTICO?

[]aGENCIAS DE VIAJE [IRrevisTA

[ ]INTERNET [_]TEEVISION / RADIO
11. INDIQUE QUE FACTORES TOMA EN CUENTA PARA REALIZAR UN VIAJE

[]precio [_]MEDIO DE ARRIBO

[_]pAls 0 ClUDAD [Jcuma

[]compARiA [(]PUBLICIDAD

[ ]TIPO DE VIAJE [ ]PROMOCIONES

|:|GASTO DE ESTADIA / ALIMENTACION |:| DISTANCIA
12. ¢ CUALES EL PRINCIPAL MEDIO DE PAGO QUE UTILIZA?

[ TARJETA DE CREDITO [] cHEQUE
[ ] TRANSFERENCIA BANCARIA [ ] TRANSFERENCIA BANCARIA
[ ]erFecTivo
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Figura 25. Encuesta Piloto

De la encuesta piloto se pudo constatar que algunas preguntas no estan bien

definidas y algunas no saben que contestar; por lo que se realizaron modificaciones

para llegar a la encuesta definitiva.

3.10.4.1.2 Control de cambios

Para la encuesta definitiva:

- Se aumento la pregunta de ‘Estado Civil” y ‘Ocupacion’ con el fin de perfilar

en estas variables a los consumidores de servicios turisticos.

La pregunta de ‘Ingresos Mensuales’ también se agrego a la encuesta definitiva
para poder segmentar en base al nivel de ingresos.

Se definié de mejor manera la pregunta que busca conocer el destino de viaje
de los consumidores en los Gltimos 2 afios.

A las personas que indicaron que NO han viajado por turismo, se les plante6
una nueva pregunta con opciones de respuesta diferentes a viajar por turismo.
Se elimind la pregunta de ‘Parroquias’ debido a que un gran porcentaje de
encuestados desconocian a la parroquia a la que pertenecen.

Se agregaron las preguntas de ‘;Con quién realizo su viaje?’ y ‘;Cuanto es el
gasto promedio?’ ya que esto no se preguntaba en la encuesta piloto.

Se aumentaron opciones de respuesta en la pregunta de ‘;Qué medio de

transporte utiliz6?
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Se delimitd la pregunta de ¢Qué pais le gustaria conocer?, y se formul6 una
nueva pregunta con limitadas opciones de respuesta en base a los principales
destinos que viajan los ecuatorianos segun el INEC.

Se incluyé la pregunta de estadia promedio en el destino.

Se formularon nuevas preguntas que permitan conocer las preferencias de los
consumidores en tipos de destino y tipos de turismo.

Una pregunta para conocer el tipo de hospedaje que utilizan los consumidores
también se incluyo para la encuesta definitiva.

Se aumentaron preguntas para conocer la forma en como organizan el viaje y
como se informan para organizar el viaje.

La pregunta de la forma de pago del viaje fue delimitada en base a las respuestas
en la encuesta piloto.

En base a las respuestas de la encuesta piloto, en la pregunta sobre los factores
que influyen en la decisién de compra, se limitaron las opciones de respuesta a

las mas comunes entre los encuestados.

3.10.4.1.3 Matriz de Planteamiento de Cuestionario

Tabla 5

Matriz de Planteamiento de Cuestionario

MATRIZ DE PLANTEAMIENTO DE CUESTIONARIO

OBJETIVOS
ESPECIFICOS VARIABLES PREGUNTAS RESPUESTAS
Edad ¢ Qué edad tiene?
Género Género - Masculino
- Femenino
Identificar perfil - Soltero
demogréafico de o - Casado
consumidores del Estado Civil ecual ZS Su. alcl:iual - Divorciado
Distrito estado civil: - Viudo
Metropolitano de - Unién Libre
Quito que realizan - Estudiante
viajes a destinos - Trabaja empresa
nacionales e publica
internacionales. Ocupacion Su ocupacion es: | - Trabaja empresa
privada
- Negocio propio
- ONG

CONTINUA :}
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- Primaria
Nivel de Su nivel de - Secundaria
Educacion educacion es: - Superior
- Cuarto Nivel
- $0 - $500
Nivel de Su nivel de - $501 - $1000
ingresos - $1001 - $1500

ingresos (mes)

mensuales es:

$1501 - $2000

- Més de $2000
- Norte
Sector donde ¢En qué sector | - Sur
vive vive? - Centro
- Valles
¢Haviajado por | Sj
Ha viajado turismo en los
e . - No
ultimos 2 afios?
. - Nacional
. El destino de su .
Destino viaie fue: - Internacional
J ' - Ambos
- Visita a familiar /
amigo
, - Ocio, vacaciones
¢Por qué otro : :
. . . - Negocios / Trabajo
. Motivo viaje motivo ha .
Determinar los .. - Reuniones /
. viajado? .
principales gustos y Conferencias
preferencias que - Estudios
influyen en el - Otro
comportamiento del - Solo
consumidor en la ., - En pareja
. oo ¢Con quién .
decision de compra Compaiiia - - - Familia
.. realizé su viaje? .
de servicios - Amigos
turisticos del DMQ - Compairieros trabajo
- $0 a $1000
¢Cuanto es el - $1001 a $2000
Gasto promedio | gasto promedio | - $2001 a $3000
en su viaje? - $3001 a $4000
- Més de $4000
e - Auto
tra¢n(§u§rttlep3tﬂ?zé - Avion
Transporte P - Bus
para llegar a su
- - Barco
destino?
- Tren

CONTINUA |:>
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- Colombia
¢Cual de los - Ecuador
Principales siguientes paises | - Espafia
destinos de destino es de | - Estados Unidos
su preferencia? | - Peru
- Otro
¢Cuantos diasen | - 0 a4 dias
Estadia promedio durasu | - 5a 10 dias
promedio estadia en su - 11 al15dias
destino? - Maés de 15 dias
- Internet
., ¢Como se - Agencias de Viajes
Informacién . .
destino informa del - Tv/radio
destino turistico? | - Revistas
- Otros
Siendo 4 mas
importante y 1
menos - Ciudad
Preferencia importante: - Playa
destino ordene seginsu | - Selva
preferencia los - Montana
e siguientes
Identificar los g )
aspectos que prioriza destinos:
P a _p Siendo 5 mas .
el consumidor al . - Turismo de aventura
. importante y 1 .
momento de realizar - Turismo cultural
.. ] L menos . .
un viaje por turismo. | Preferencia tipo ) - Turismo espiritual
. importante: )
turismo , - Turismo
ordene segln su -
) ) gastronémico
preferencia el tipo .
) - Turismo de naturaleza
de turismo:
Siendo 5 mas
importante y 1 . .,
P ; y - Alimentacion
menos importante ..
- Alojamiento
L, ordene: Una vez . .,
Distribucién . .. | - Diversiony
en el destino, cual .
gasto . entretenimiento
de los siguientes .
- Suvenires
rubros representa
- Transporte
mayor gasto para
ud.:
¢Qué tipo de - Hotel
Hospedaje hospedaje utiliza | - Casa particular
en su viaje? - Hostal

CONTINUA [——»
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Hosteria
Otra

Categoria Hotel

Si su respuesta
fue ‘HOTEL”,
¢De qué categoria
es?

5 estrellas
4 estrellas
3 estrellas
2 estrellas
1 estrella
NS/NC

Tour contratado

la compra de su
viaje?

Pago directo

Organizacion ¢COmo organizo De forma
viaje su viaje? independiente
NS/NC
, . Recomendacion de
¢Cual es el medio . .
de informacion familiares / amigos.
Medio . Guias Turisticos
. - principal para la
informacion o Internet
organizacion de . -
su viaje? Agencias de viaje
' Otro
; Qué medios . (L
uticlga ara pagar Tarjeta de crédito
Compra Viaje para pag Cheque

Siendo 5 mas
importante y 1
menos
importante: ¢ Cudl
de los siguientes
factores influyen
un su decision de
compra de un
servicio turistico?

Precio
Destino
Publicidad
Promociones
Tipo de viaje

Finalmente la encuesta definitiva es la siguiente:
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ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA DECISION DE COMPRA DE SERVICIOS

TURISTICOS EN EL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO

ENCUESTA

OBJETIVO: Determinar las principales gustos y preferencias que influyen en el comportamiento del
consumidor en la decision de compra de servicios turisticos del DMQ

INSTRUCCIONES:

1.- RESPONDA CON SINCERIDAD A LAS SIGUIENTES PREGUNTAS QUE SE PLANTEAN A CONTINUACION
2.- LOS RESULTADOS DE ESTA ENCUESTA SERAN ANALIZADOS CON ABSOLUTA RESERVA

3.- SENALE CON UNA X SU RESPUESTA

1. EDAD
2. GENERO [ ] MmAscuLINO [ ]FEMENINO
3. ESTADO CIVIL [ ] soLTERO/A [ Jviubo/a
[ ] cASADO/A [ JUNION LIBRE
[ ] DIVORCIADO/A
4. OCUPACION
[ ]ESTUDIANTE [ JNEGOCIO PROPIO
[ ] TRABAJA EMPRESA PUBLICA [JonG

[ ] TRABAJA EMPRESA PRIVADA
5. INSTRUCCION

[_|PRIMARIA [] SUPERIOR
[ |SECUNDARIA [ ] CUARTO NIVEL
6. INGRESO MENSUAL
[ ]DE $0A $500 [ ] DE $1501 A $2000
(] DE $501 A $1000 [ ] MAS DE $2000
[ | DE $1001 A $1500
7. SECTOR DONDE VIVE
[ |NORTE [ ]VALLE DE LOS CHILLOS
[ ]Sur [ ]VALLE DE CUMBAYA
[ ]CENTRO
8. ¢HA VIAJADO POR TURISMO EN LOS ULTIMOS 2 ANOS?
[ sl [Ino
9. EL DESTINO DE SU VIAJE FUE:
[ ]JNACIONAL [ ]INTERNACIONAL [ ]amBOS
10. ¢POR QUE OTRO MOTIVO HA VIAJADO?
[ ]VISITA A FAMILIAR / AMIGO [ INEGOCIOS / TRABAJO
[ ]ocio, VACACIONES [ JREUNIONES / CONFERENCIAS
[ ]EsTuDIOS
11. {CON QUIEN REALIZO SU VIAJE?
[soto []amicos
[len PAREIA [ ] comMPAREROS DE TRABAJO
[ IramiLIA
12. ¢ CUANTO ES EL GASTO PROMEDIO EN SU VIAJE?
[1$0- $1000 [ 13001 - $4000
[]$1001 - $2000 [_]MAS DE $4000

[ ]$2001 - $3000

CONTINUA |:>
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13. ¢QUE TIPO DE TRANSPORTE UTILIZO PARA LLEGAR A SU DESTINO?

[ Jauto [ ] TREN
[ ]AVION []BARCO
[ ]Bus
14. : CUAL DE LOS SIGUIENTES PAISES DE DESTINO ES DE SU PREFERENCIA?
[ ]coLomsia [ ] ESTADOS UNIDOS
[ ]ECUADOR []PERU
[ ]ESPANA OTROS
15. {CUANTOS DiAS EN PROMEDIO DURA SU ESTADIA EN SU DESTINO?
[JoA4Dias [ ]11A15DiAS
[ ]5A10DiAS ] MAs DE 15 DIAS
16. :COMO SE INFORMA DEL DESTINO TURISTICO?
L ]INTERNET []REVISTAS
[_]AGENCIA DE VIAJES OTROS
[ ]tv/RrADIO

17. SIENDO 4 LO MAS IMPORANTE Y 1 MENOS IMPORTANTE: ORDENE SEGUN SU PREFERENCIA LOS
SIGUIENTES DESTINOS
[ Jciubap [ ]sELvA
[]PLAYA [ IMONTANA
18. SIENDO 5 LO MAS IMPORANTE Y 1 MENOS IMPORTANTE: ORDENE SEGUN SU PREFERENCIA EL TIPO DE
TURISMO
[_]TURISMO DE AVENTURA []TURISMO GASTRONOMICO
[]TURISMO CULTURAL ] TURISMO DE NATURALEZA
[ TURISMO ESPIRITUAL
19. SIENDO 5 MAS IMPORTANTE Y 1 MENOS IMPORTANTE ORDENE: UNA VEZ EN EL DESTINO, CUAL DE LOS
SIGUIENTES RUBROS REPRESENTA MAYOR GASTO PARA UD.
[ ALIMENTACION [ ] SUVENIRES
[ ]ALoJIAMIENTO [ ] TRANSPORTE
[ ] DIVERSION Y ENTRETENIMIENTO
20. ¢ QUE TIPO DE HOSPEDAJE UTILIZA EN SU VIAJE?

[ IHoTEL []cAsa PARTICULAR
[ JHosTAL OTRO
[ ]HOSTERIA
21. SI SU RESPUESTA FUE 'HOTEL', ¢ DE QUE CATEGORIA ES EL HOTEL?
[ 15 ESTRELLAS [ 12 ESTRELLAS
[ 14 ESTRELLAS []1ESTRELLA
[ |3 ESTRELLAS [ INs/NC
22. ¢COMO ORGANIZO SU VIAJE?
[_]TOUR CONTRATADO
(] DE FORMA INDEPENDIENTE
[ INs/NC
23. ¢ CUAL ES EL MEDIO DE INFORMACION PRINCIPAL PARA LA ORGANIZACION DE SU VIAJE?
[] Guias TURISTICOS / FOLLETOS [ ] RECOMENDACION DE AMIGOS/FAMILIA
L] INTERNET OTROS

] AGENCIAS DE VIAJES

CONTINUA :>




24. ;QUE MEDIOS UTILIZA PARA PAGAR LA COMPRA DE SU VIAJE?

[ItARJETA DE CREDITO

[IcHeQue

[JpaGo DIRECTO
25. SIENDO 5 MAS IMPORTANTE Y 1 MENOS IMPORTANTE: ¢ CUAL DE LOS SIGUIENTES FACTORES
INFLUYEN UN SU DECISION DE COMPRA DE UN SERVICIO TURISTICO?

[precio ] PROMOCIONES
[ ] pesTiNO []TiPo DE VIAJE
[ ]puBLICIDAD
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Figura 26: Encuesta Definitiva

Con el cuestionario definitivo, es posible proceder a la siguiente etapa que es el

levantamiento de informacion y posterior procesamiento de los datos con los cuales se

podra definir el perfil del consumidor quitefio.

Cada pregunta del cuestionario es importante que sea contestada con la mayor

transparencia posible, para evitar que la informacion tenga un sesgo que al final de la

investigacion perjudicaria al proponer las conclusiones y recomendaciones.




4. Marco Empirico

CAPITULO IV

4.1. Objetivo general de la investigacion

70

Definir el perfil del consumidor y los factores que generan valor en la decision de

compra de servicios turisticos en el Distrito Metropolitano de Quito.

4.2. Obijetivos especificos de la investigacion

A. ldentificar perfil demografico de consumidores del Distrito Metropolitano de

Quito que realizan viajes a destinos nacionales e internacionales.

B. Determinar los principales gustos y preferencias que influyen en el

comportamiento del consumidor en la decision de compra de servicios turisticos
del DMQ

C. ldentificar los aspectos que prioriza el consumidor al momento de realizar un

viaje por turismo.

4.3. Alcance de la investigacion

4.3.1. Poblacién

La poblacion son los habitantes del Distrito Metropolitano de Quito, un total de

2°239.191 habitantes, de los cuales el 51,45% son mujeres y el 48,55% son hombres;

distribuidos en 32 parroquias urbanas y 33 parroquias rurales.

Tabla 6

Parroquias urbanas y rurales del Distrito Metropolitano de Quito

BELISARIO CENTRO
QUEVEDO CARCELEN HISTORICO CHILIBULO | CHILLOGALLO
CHIMBACALLE C%“{'J'ETBEL%EL CONCEPCION COCHAPAMBA | COTOCOLLAO
EL CONDADO GUAMANI INAQUITO ITCHIMBIA JIPLJAPA
KENNEDY LA ARGELIA LA LA LA LIBERTAD
URBANAS ECUATORIANA | FERROVIARIA
LA MARISCAL
MAGDALENA LA MENA SUCRE PONCEANO PUENGASI
SAN ISIDRO
QUITUMBE RUMIPAMBA SAN BARTOLO SAN JUAN DEL INCA
SOLANDA TURUBAMBA
ALANGASI AMAGUARNA ATAHUALPA CALACALI CALDERON
RURALES
CHAVEZPAMBA CHECA CONOCOTO CUMBAYA EL QUINCHE

CONTINUA —>
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GUALEA GUANGOPOLO | GUAYLLABAMBA LA MERCED LLANO CHICO
LLOA NANEGAL NANEGALITO NAYON NONO
PACTO PERUCHO PIFO PINTAG POMASQUI
SAN ANTONIO DE i SAN JOSE DE
PUELLARO PUEMBO PICHINCHA MINAS TABABELA
TUMBACO YARUQUI ZAMBIZA

4.1.1. Tipo de investigacion
En el presente estudio se aplicard el tipo de investigacion descriptivo ya que a
través de instrumentos de recoleccion de datos, en este caso la encuesta, se busca
definir el perfil de consumo del habitante del Distrito Metropolitano de Quito (DMQ)

y sus preferencias en cuanto a la compra de servicios turisticos.

4.1.2. Método de investigacion
Se aplicara el Método Inductivo, ya que el estudio pretende obtener conclusiones
de por qué los consumidores de servicios turisticos del DMQ prefieren ciertas
caracteristicas para su viaje sobre otras disponibles. Por qué eligen viajar al destino

que lo hacen, por utilizan diferentes medios de pago de sus viajes, etc.

4.1.3. Tipos de informacion y fuentes

4.1.3.1. Fuentes primarias
Son todas aquellas de las cuales se obtiene informacion directa, es decir, de donde
se origina la informacion. Es también conocida como informacién de primera mano o
desde el lugar de los hechos. Para el presente estudio la principal fuente de informacion
primaria sera la recolectada mediante la encuesta aplicar y el posterior analisis en
SPSS.

4.1.3.2. Fuentes secundarias
Son todas aquellas que ofrecen informacién sobre el tema que se va a investigar,
pero que no son la fuente original de los hechos o las situaciones, sino que so6lo los

referencian. Las principales fuentes de informacion secundaria para el presente estudio
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seran datos estadisticos publicados por el INEC, UNWTO, Municipio de Quito, libros

que traten temas de turismo, comportamiento del consumidor, etc.

4.1.4. Técnica de investigacion
Para el presente estudio se aplicard la Encuesta como principal técnica de
investigacion, misma que estara orientada a los habitantes del DMQ a quienes se les
planteara preguntas con respecto a su comportamiento, intenciones, actitudes,
conocimiento, motivaciones sobre el turismo asi como caracteristicas demograficas y
de su estilo de vida. Estas preguntas se pueden hacer verbalmente, por escrito o

mediante una computadora.

La encuesta sera de tipo estructurada, misma que es la técnica de recoleccion de
datos mas popular, y estd compuesto principalmente de preguntas de alternativa fija,
las cuales requieren que el encuestado elija entre un conjunto predeterminado de
respuestas. (Bernal C. A., 2010).

En el siguiente apartado del presente estudio, se detallan las respuestas que
entregaron los encuestados, mismos que se exponen en forma de frecuencias, analisis

bivariado en tablas y graficos.
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4.4. Resultados

4.4.1. Anédlisis univariado
Una vez tabuladas las 246 encuestas que se determinaron mediante el célculo de

la muestra, las mismas arrojaron los siguientes resultados:

441.1. Edad
Tabla 7
Edad
N Valido 246
Perdidos 0
Media 36,18
Mediana 35,00
Moda 23
Desviacion estandar 11,662
Varianza 136,011
Minimo 18
Maximo 63
Histograma
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Figura 27. Edad

Interpretacion: De la muestra de 246, la media de edad es de 36 afios, la edad

minima y maxima es 18 y 63 respectivamente.



441.2. Género
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Tabla 8
Género
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje )
vélido acumulado
Valido MASCULINO 125 50,8 50,8 50,8
FEMENINO 121 49,2 49,2 100,0
Total 246 100,0 100,0
GENERO
EmasCULIND
B FEMENING

Figura 28. Género

Interpretacion: De los 246 encuestados, el 50,61% son hombres y el 49,19% son

mujeres.
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4.4.1.3. Estado Civil
Tabla 9
Estado Civil
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje o
vélido acumulado
SOLTERO/A 90 36,6 36,6 36,6
CASADO/A 102 41,5 41,5 78,0
DIVORCIADO/A 53 21,5 21,5 99,6
UNION LIBRE 1 4 A 100,0
Total 246 100,0 100,0
ESTADO_CIVIL
50
40
-% 30-—
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L]
2
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20
—n aqo
0 T T T 1844261
SOLTERO/A CASADO/A DIVORCIADO/A UNIDN LIBRE

Figura 29. Estado Civil

Interpretacion: De los 246 encuestados, el 41,46% es casado, el 36,59% es

soltero, 21,54% es divorciado y el restante 0,41% esta en union libre. No hubo viudos

entre los encuestados.
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4.4.1.4. Género Vs. Estado Civil

Tabla 10
Género vs. Estado Civil
ESTADO_CIVIL Total
SOLTERO/ CASADO/ DIVORCIADO/ UNION
A A A LIBRE
GENERO  Masculino 44 50 31 0 125
Femenino 46 52 22 1 121
Total 90 102 53 1 246

= MASCULINO = FEMENINO

0 1

SOLTERO/A CASADO/A DIVORCIADO/A UNION LIBRE

Figura 30. Género Vs, Estado Civil

Interpretacion: De los 246 encuestados, 90 de ellos son solteros, 44 hombres y
46 mujeres; 102 personas estan casadas, 50 hombres y 52 mujeres; 53 de ellos estan
divorciados, 31 hombres y 22 mujeres, y solo una persona de los encuestados esta en

condicion de unién libre.
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4.4.1.5. Ocupacion

Tabla 11
Ocupacion
. . Porcentaj  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -
e valido acumulado
Estudiante 29 11,8 11,8 11,8
Trabaja empresa publica 97 39,4 39,4 51,2
valido Trabaja empresa privada 88 35,8 35,8 87,0
Negocio propio 29 11,8 11,8 98,8
ONG 3 1,2 1,2 100,0
Total 246 100,0 100,0
OCUPACION
40
30
Q
7
@
o 204 39,43%|
5
o
10
0 —1 20—
I I | | 1
ESTUDIANTE ~ TRABAJA EMPRESA TRABAJA EMPRESA MEGOCIO PROPIO ONG
PLIBLICA PRIV ADA

Figura 31. Ocupacion

Interpretacion: De los 246 encuestados, el 39,43% trabajan en empresas
publicas, 35,77% en empresas privadas y Unicamente el 11,79% tienen un negocio

propio.
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4.4.1.6. Instruccion

Tabla 12
Instruccion
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje s
valido acumulado
Primaria 1 4 4 4
Secundaria 48 19,5 19,5 19,9
Valido Superior 165 67,1 67,1 87,0
Cuarto nivel 32 13,0 13,0 100,0
Total 246 100,0 100,0
INSTRUCCION
B0
2
& a0
f=
o
5
o
20
o In aqe )
T T | |
PRIVARIA SECUNDARIA SUPERIOR CUARTO NIVEL

Figura 32. Instruccion

Interpretacion: Del total de la muestra encuestada, existe un porcentaje mayor de
personas que tienen un nivel de instruccion superior (67,07%), mientras que solo el

0,41% tiene instruccion primaria.
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4.4.1.7. Ingreso Mensual

Tabla 13
Ingreso Mensual

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje )
valido acumulado
DE $0 A $500 51 20,7 20,7 20,7
DE $501 A $1000 74 30,1 30,1 50,8
valido DE $1001 A $1500 90 36,6 36,6 87,4
DE $1501 A $2000 21 8,5 8,5 95,9
MAS DE $2000 10 4,1 4,1 100,0
Total 246 100,0 100,0

INGRESO_MENSUAL

M oE 50 & $500
BDE $501 & $1000
OoE $1001 & 1500
WDE $1501 A $2000
CIMAS DE $2000

Figura 33. Ingreso Mensual
Interpretacion: El 36,59% de los encuestados indicaron que sus ingresos

personales estan en el rango de entre $1001 a $1500, mientras que solo un 4,07% de

los encuestados aseguran tener ingresos mensuales de méas de $2000.



80

4.4.1.8. Sector donde vive

Tabla 14
Sector donde vive
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje )
valido acumulado
Norte 71 28,9 28,9 28,9
Sur 57 23,2 23,2 52,0
valido Centro _ 27 11,0 11,0 63,0
Valle de los Chillos 61 24,8 24,8 87,8
Valle de Cumbaya 30 12,2 12,2 100,0
Total 246 100,0 100,0

SECTOR_DONDE_VIVE

W NORTE

HsUR

OcentrO

M 'vALLE DE LOS CHILLOS
[J'ALLE DE CUMBAY &

Figura 34. Sector donde vive

Interpretacion: Del total de los encuestados cerca del 30% fueron del Norte de la
ciudad, cerca del 25% viven en el Sur, casi el 38% viven en los valles de Cumbaya y
Los Chillos y el 11% viven en el Centro.



4.4.19. ¢Haviajado por turismo los dltimos 2 afios?

Tabla 15
¢Ha viajado por turismo en los dltimos 2 afios?
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. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje 1
valido acumulado
Sl 240 97,6 97,6 97,6
Valido NO 6 2,4 2,4 100,0
Total 246 100,0 100,0
HA_VIAJADO
100
B0
.% 60~
]
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o
40—
207
0 . [ [2.44%]
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Figura 35. ¢Ha viajado por turismo en los ultimos 2 afios?

Interpretacion: EI 97, 56% de los encuestados afirman haber viajado por turismo

en los ultimos 2 afios, indistintamente si el destino fue nacional o internacional.



4.4.1.10. Destino del viaje

Tabla 16
Destino del viaje
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje )
valido acumulado
Nacional 88 35,8 37,0 37,0
valid Internacional 100 40,7 42,0 79,0
alldo Ambos 50 20,3 21,0 100,0
Total 238 96,7 100,0
Perdidos Sistema 8 3,3
Total 246 100,0
A_QUE_DESTINO
B HACIOMAL
B INTERMACIOMAL
O amBos

Figura 36. Destino del viaje

82

Interpretacion: Del total de personas (240) que indicaron que Si han viajado por

turismo durante los Gltimos dos afios, el 36,97% indico que el destino de su viaje fue

Nacional, el 42,02% realiz6 un viaje Internacional y el 21,01% indic6 que ha viajado

tanto nacional como internacionalmente.
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4.4.1.11. Otro motivo de viaje

Tabla 17
Otro motivo de viaje
Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos
Visita a familiar / amigo 103 28,2% 41,9%
LPor qué otro motivo Ocio,-vacaciones 140 38,4% 56,9%
.. Estudios 43 11,8% 17,5%
ha viajado? - :

Negocios / trabajo 46 12,6% 18,7%
Reuniones / conferencias 33 9,0% 13,4%
Total 365 100,0% 148,4%

Visita a familiar / Ocio, vacaciones Estudios Negocios / trabajo  Reuniones /
amigo conferencias

Figura 37. Otro Motivo de Viaje

Interpretacion: Del total de encuestados, el principal motivo para realizar un

viaje es por Ocio, vacaciones; seguido por la Visita a un familiar o amigo.



4.4.1.12.

Tabla 18
¢Con quién viajo?

¢,Con quien viajo?

¢Con quién realiz6 su

viaje?

Solo

En pareja
Familia
Amigos
Compafieros de
trabajo

Respuestas
N Porcentaje
87 26,0%
62 18,5%
129 38,5%
32 9,6%
25 7,5%
335 100,0%

Porcentaje de
casos
35,4%
25,2%
52,4%
13,0%
10,2%

136,2%

S0 - $1000

$1001 - $2000

Figura 38. ;Con quién viajo?

$3001 - $4000

81
72
'

$2001 - $3000 Mas de $4000
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Interpretacion: 129 de los encuestados, es decir el 38,5% indicaron que realizan

viajes con su familia, el 26% indicé que viaja solo y solo el 7,5% afirma que viajan

con los comparieros de trabajo.



4.4.1.13. Gasto promedio del viaje

Tabla 19
Gasto promedio de viaje
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
vélido acumulado
$0 - $1000 72 29,3 29,3 29,3
$1001 - $2000 81 32,9 32,9 62,2
valido $2001 - $3000 61 24,8 24,8 87,0
$3001 - $4000 22 8,9 8,9 95,9
Mas de $4000 10 4,1 4,1 100,0
Total 246 100,0 100,0

$0 - $1000

$1001 - $2000

$2001 - $3000

$3001 - $4000

Figura 39. Gasto promedio de viaje

Mas de $4000
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Interpretacion: El 32,9% de los encuestados indicaron que el gasto promedio en

su viaje esta entre $1001 y $2000 y solo el 4,1% aseguran haber gastado méas de $4000.



4.4.1.14. Tipo de transporte utilizado

Tabla 20
Tipo de transporte utilizado
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. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
vélido acumulado
Auto 60 24,4 24,4 24,4
Avion 151 61,4 61,4 85,8
valido Bus 32 13,0 13,0 98,8
Tren 2 8 8 99,6
Barco 1 4 4 100,0
Total 246 100,0 100,0
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Figura 40. Tipo de transporte utilizado

Interpretacion: Del total de encuestados, la mayoria (61,38%) indicaron que sus

viajes lo realizan principalmente en avion, seguido del uso de vehiculos en un

(24,39%) y buses en un 13,01%.



4.4.1.15. Paises de preferencia

Tabla 21
Paises de preferencia
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. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
véalido acumulado
Colombia 37 15,0 15,0 15,0
Ecuador 48 19,5 19,5 34,6
Espafia 29 11,8 11,8 46,3
Valido Estados unidos 87 35,4 35,4 81,7
Per 11 4,5 4,5 86,2
Otro 34 13,8 13,8 100,0
Total 246 100,0 100,0
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Figura 41. Paises de preferencia

Interpretacion: Del total de encuestados, la mayoria de ellos prefieren a los

Estados Unidos como principal pais para viajar (35,37), seguido por Ecuador y

Colombia en un 19,51% y 15,04% de preferencia respectivamente. Es importante

indicar que la lista de paises que se tomaron como opciones de repuesta, fueron

seleccionadas de un estudio del INEC con los principales destinos de los ecuatorianos.



4.4.1.16. Otro pais de preferencia

Tabla 22
Otros paises de preferencia
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. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje o
valido acumulado
212 86,2 86,2 86,2
Alemania 1 4 4 86,6
Argentina 9 3,7 3,7 90,2
Asia 1 4 4 90,7
Brasil 4 1,6 1,6 92,3
Caribe 3 1,2 1,2 93,5
Cuba 1 4 4 93,9
Egipto 1 4 4 94,3
Valido Inglaterra 8 1,2 1,2 95,5
Italia 4 1,6 1,6 97,2
Jamaica 1 4 4 97,6
México 3 1,2 1,2 98,8
Panama 1 4 4 99,2
Puerto rico 1 A4 A4 99,6
i 1 4 4 100,0
Dominicana
Total 246 100,0 100,0
Republica Dominicana 0,4%
Puerto rico 0,4%
Panama 0,4%
México | 1,2%
Jamaica 0,4%
Italia | 1,6%
Inglaterra | 1,2%
Egipto 0,4%
Cuba 0,4%
Caribe | 1,2%
Brasil | 1,6%
Asia :l 0,4%
Argentina | 3,7%
Alemania 0,4%

Figura 42. Otros paises de preferencia

Interpretacion: De los encuestados que no seleccionaron un pais de la lista que

se les planted, indicaron su pais de preferencia, siendo Argentina el mas importante

con 3,70%, seguido de Brasil con 1,60%.



4.4.1.17. Estadia en promedio

Tabla 23
Estadia promedio
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. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
vélido acumulado
0 A4DIAS 49 19,9 19,9 19,9
5A 10 DIAS 123 50,0 50,0 69,9
Valido 11 A15DIAS 46 18,7 18,7 88,6
MAS DE 15 DIAS 28 114 114 100,0
Total 246 100,0 100,0

ESTADIA_PROM

Figura 43. Estadia promedio

Mo 4D1as
Hsa10Das
011 a15DIaS
W mis DE 15 DIAS

Interpretacion: Del total de los encuestados, el 50% asegura que la estadia
promedio en su destino dura entre 5 a 10 dias. Sélo el 11,38% afirma haber estado mas

de 15 dias en su destino.
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4.4.1.18. Informacion del destino turistico
Tabla 24
Informacién del destino turistico
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Internet 109 44,3 44,3 44,3
Agencia de viajes 87 35,4 35,4 79,7
valido Tv / Radio 33 13,4 13,4 93,1
Revistas 14 57 5,7 98,8
Otro medio 3 1,2 1,2 100,0
Total 246 100,0 100,0
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Figura 44. Informacion del destino turistico

Interpretacion: Cerca de la mitad de los encuestados (44,31%) dicen que la

informacion para realizar su viaje la obtienen del internet como principal fuente, las

agencias de viaje como segunda fuente de informacién con 35,37%. Las personas que

indicaron que tienen otros medios de informacidn para su viaje refirieron a referencias

familiares como principal fuente de informacion.
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4.4.1.19. Importancia del destino (Ciudad)

Tabla 25
Importancia del destino. (Ciudad)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje s
valido acumulado
Nada importante 75 30,5 30,5 30,5
Poco importante 34 13,8 13,8 44,3
Valido Importante 61 24,8 24,8 69,1
Muy importante 76 30,9 30,9 100,0
Total 246 100,0 100,0
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Figura 45. Importancia del destino. (Ciudad)

Interpretacion: Del total de encuestados, 76 personas, es decir el 30,89% dijeron
que para ellos el destino Ciudad es el mas importante, pero casi en igual nimero otras

75 (30,49%) personas indicaron que para ellos este destino es nada importante.
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4.4.1.20. Importancia del destino (Playa)

Tabla 26
Importancia del destino. (Playa)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje o
vélido acumulado
Nada importante 23 9,3 9,3 9,3
Poco importante 37 15,0 15,0 24,4
Valido Importante 69 28,0 28,0 52,4
Muy importante 117 47,6 47,6 100,0
Total 246 100,0 100,0
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Figura 46. Importancia del destino. (Playa)

Interpretacion: Para la mayoria de encuestados, en un 47,56% la Playa resulta un
destino muy importante, y sélo el 9,35% este destino resulta nada importante. Lo que
significa que la mayoria de encuestados prefieren la Playa como primer destino a

visitar por sobre los otros tres.
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4.4.1.21. Importancia del destino (Selva)

Tabla 27
Importancia del destino (Selva)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje o
vélido acumulado
Nada importante 82 33,3 33,3 33,3
Poco importante 89 36,2 36,2 69,5
Valido Importante 56 22,8 22,8 92,3
Muy importante 19 7,7 7,7 100,0
Total 246 100,0 100,0
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Figura 47. Importancia del destino (Selva)

Interpretacion: El destino Selva, para el 36,18% de los encuestados representa
poco importante, Unicamente al 7,72% le resulta un destino muy importante para
visitar; lo que significa que los encuestados prefieren otros destinos por encima de

este.



4.4.1.22.

Tabla 28
Importancia del destino (Montafia)

Importancia del destino (Montafia)
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. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
véalido acumulado
Nada importante 66 26,8 26,8 26,8
Poco importante 86 35,0 35,0 61,8
Valido Importante 60 24,4 24,4 86,2
Muy importante 34 13,8 13,8 100,0
Total 246 100,0 100,0
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Figura 48. Importancia del destino (Montafia)

Interpretacion: Para el 34,96% de los encuestados, el destino Montafia resulta

poco importante, mientras que para el 13,82% representa muy importante.
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4.4.1.23. Resumen, importancia de destinos turisticos

Tabla 29
Resumen, importancia de destinos turisticos
Nada importante . Poco Importante . Muy
importante importante
Frec. % Frec. % Frec. % Frec. %
Ciudad 75 30,49% 34 13,82% 61 24,80% 76 30,89%
. Playa 23 9,35% 37 15,04% 69 28,05% 117  47,56%
valido gy 82  3333% 89 3618% 56  2276% 19  7,72%
Montafia 66 26,83% 86 34,96% 60 24,39% 34 13,82%
Total 246 100,00% 246 100,00% 246 100,00% 246 100,00%
117
76
61
= ’ I H
Nada importante Poco importante Importante Muy importante

ECIUDAD MPLAYA mSELVA = MONATANA

Figura 49. Resumen, importancia de destinos turisticos

Interpretacion: De todos los encuestados, se puede concluir que el destino que
mas importante les parece para visitar es la playa, a continuacién la ciudad, la montafia

y finalmente la selva.



4.4.1.24. Tipo de turismo (Aventura)

Tabla 30
Tipo de turismo Aventura
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. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Nada importante 70 28,5 28,5 28,5
Poco importante 24 9,8 9,8 38,2
valido Neutro 40 16,3 16,3 54,5
Importante 49 19,9 19,9 74,4
Muy importante 63 25,6 25,6 100,0
Total 246 100,0 100,0
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Figura 50. Tipo de turismo (Aventura)

Interpretacion: De los 246 encuestados el turismo de aventura resulta muy

importante para el 26,61%, y nada importante para el 28,46%; para el 19,92% resulta

importante, lo que indica una tendencia de que en general de todos los encuestados

este tipo de turismo tiene aceptacion y demanda.
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4.4.1.25. Tipo de turismo (Cultural)

Tabla 31
Tipo de turismo (Cultural)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Nada importante 32 13,0 13,0 13,0
Poco importante 38 15,4 15,4 28,5
valido Neutro 46 18,7 18,7 47,2
Importante 54 22,0 22,0 69,1
Muy importante 76 30,9 30,9 100,0
Total 246 100,0 100,0
TUR_CULTURAL
40
30
@
g
[=
1]
2 204
[=]
o
|
E
15,45%
-
0
NADA IMPORTANTE POCO IMPORTANTE NEUTRO MPORTANTE MUY IMPORTANTE

Figura 51. Tipo de turismo (Cultural)

Interpretacion: El turismo cultural resulta un tipo de turismo muy importante
para realizar, asi lo indicé el 30,89% de los encuestas. Mientras que solo al 13,01% de

los encuestados este tipo de turismo les resulta nada importante.
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4.4.1.26. Tipo de turismo (Espiritual)

Tabla 32
Tipo de turismo (Espiritual)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Nada importante 81 32,9 32,9 32,9
Poco importante 59 24,0 24,0 56,9
valido Neutro 42 17,1 17,1 74,0
Importante 41 16,7 16,7 90,7
Muy importante 23 9,3 9,3 100,0
Total 246 100,0 100,0
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Figura 52. Tipo de turismo (Espiritual)

Interpretacion: Para la gran mayoria de encuestados, el 32,93% el turismo
espiritual le resulta nada importante, mientras que solo el 9,35% opina lo contrario y

cree que este tipo de turismo es muy importante realizar.



4.4.1.27. Tipo de turismo (Gastronémico)

Tabla 33
Tipo de turismo (Gastronémico)
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. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje )
valido acumulado
Nada importante 33 13,4 13,4 13,4
Poco importante 64 26,0 26,0 39,4
valido Neutro 58 23,6 23,6 63,0
Importante 50 20,3 20,3 83,3
Muy importante 41 16,7 16,7 100,0
Total 246 100,0 100,0
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Figura 53. Tipo de turismo (Gastronémico)

Interpretacion: Del total de los 246 encuestados, 64 de ellos, es decir el 26,02%,

mencionaron gue este tipo de turismo le resulta poco importante, 23,58% dijeron que

les resulta neutro; por lo que en términos generales se puede ver un cierto grado de

indiferencia por realizar este tipo de turismo en los destinos que se visitan.
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4.4.1.28. Tipo de turismo (Naturaleza)

Tabla 34
Tipo de turismo (Naturaleza)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Nada importante 30 12,2 12,2 12,2
Poco importante 61 24,8 24,8 37,0
valido Neutro 60 24,4 24,4 61,4
Importante 51 20,7 20,7 82,1
Muy importante 44 17,9 17,9 100,0
Total 246 100,0 100,0
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Figura 54. Tipo de turismo (Naturaleza)

Interpretacion: En promedio, para el 24,60% de los encuestados, es decir, 60
personas, este tipo de turismo les resulta poco importante o neutro, con lo que
claramente se puede observar que el turismo de naturaleza no esta entre las principales

elecciones de los turistas.
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4.4.1.29. Gastos (Alimentacion)

Tabla 35
Gastos (Alimentacion)
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado
Nada importante 16 6,5 6,5 6,5
Poco importante 14 57 57 12,2
Validos Neutro 44 17,9 17,9 30,1
Importante 72 29,3 29,3 59,3
Muy importante 100 40,7 40,7 100,0
Total 246 100,0 100,0
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Figura 55. Gastos (Alimentacion)

Interpretacion: De acuerdo a las respuestas emitidas por los 246 encuestados, el
rubro de alimentacion representa el gasto mas importante dentro del viaje que realizan.

El 40,65% de los encuestados indicaron lo antes mencionado.
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4.4.1.30. Gastos (Alojamiento)

Tabla 36
Gastos (Alojamiento)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado
Nada importante 12 4,9 4,9 4,9
Poco importante 26 10,6 10,6 15,4
validos Neutro 46 18,7 18,7 34,1
Importante 83 33,7 33,7 67,9
Muy importante 79 32,1 32,1 100,0
Total 246 100,0 100,0
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Figura 56. Gastos (Alojamiento)

Interpretacion: Para el 33,74% de los encuestados, el rubro de alojamiento es
importante y el que les representa mayor gasto por detras del rubro alimentacion, lo
que en términos generales representa que los turistas se preocupan de encontrar un

buen lugar en donde pernoctar.
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4.4.1.31. Gastos (Diversion-Entretenimiento)

Tabla 37
Gastos (Diversion-Entretenimiento)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado
Nada importante 37 15,0 15,0 15,0
Poco importante 62 25,2 25,2 40,2
validos Neutro 70 28,5 28,5 68,7
Importante 40 16,3 16,3 85,0
Muy importante 37 15,0 15,0 100,0
Total 246 100,0 100,0
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Figura 57. Gastos (Diversion-Entretenimiento)

Interpretacion: De todos los encuestados, el 28,46% indicaron que el rubro
diversién y entretenimiento es importante para ellos por detras de la alimentacion y el
alojamiento, lo que significa que uno de los principales motivos para viajar es poder

divertirse.



Tabla 38

4.4.1.32. Gastos (Suvenires)

Gastos (Suvenires)
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. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado
Nada importante 129 52,4 52,4 52,4
Poco importante 68 27,6 27,6 80,1
validos Neutro 22 8,9 8,9 89,0
Importante 18 7,3 7,3 96,3
Muy importante 9 3,7 3,7 100,0
Total 246 100,0 100,0
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Figura 58. Gastos (Suvenires)

Interpretacion: El 52,44% de los encuestados, aseguran que el rubro o gasto

menos importante de entre los planteados en la encuesta es la compra de suvenires, lo

que significa que los viajantes prefieren gastar su dinero en otros rubros como

alimentacion, alojamiento o diversion.
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4.4.1.33. Gastos (Transportes)

Tabla 39
Gastos (Transportes)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado
Nada importante 52 21,1 21,1 21,1
Poco importante 76 30,9 30,9 52,0
validos Neutro 64 26,0 26,0 78,0
Importante 33 13,4 13,4 91,5
Muy importante 21 8,5 8,5 100,0
Total 246 100,0 100,0
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Figura 59. Gastos (Transporte)

Interpretacion: De los 246 encuestados, 76 de ellos, es decir el 30,89% indicaron
que el rubro de transporte es poco importante dentro de su viaje, y esta solo por encima

del gasto en suvenires.



4.4.1.34. Tipo de Hospedaje

Tabla 40
Tipo de Hospedaje
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado
Hotel 172 69,9 69,9 69,9
Hostal 23 9,3 9,3 79,3
Validos Hosteria 15 6,1 6,1 85,4
Casa particular 36 14,6 14,6 100,0
Total 246 100,0 100,0
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Figura 60. Tipo de Hospedaje

B cASA PARTICULAR
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Interpretacion: Del total de los encuestados, la gran mayoria, el 69,92%,
indicaron que el tipo de hospedaje que utilizan en su viaje son los hoteles, seguido por
el uso de una casa particular, hostales y finalmente hosterias. Lo que significa que el

tipo de alojamiento mas comun entre los viajeros son los hoteles, independientemente

de la categoria que estos sean.



4.4.1.35. Categoria del Hotel
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Tabla 41
Categoria del Hotel
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L)
valido acumulado
5 estrellas 25 10,2 14,5 14,5
4 estrellas 71 28,9 41,3 55,8
Validos 3 estrellas 64 26,0 37,2 93,0
2 estrellas 12 4,9 7,0 100,0
Total 172 69,9 100,0
Perdidos  Sistema 74 30,1
Total 246 100,0

CATEGORIA_HOTEL

Figura 61. Categoria del Hotel

M5 ESTRELLAS
B 4 ESTRELLAS
O3 ESTRELLAS
W2 ESTRELLAS

Interpretacion: Del total de los encuestados, la categoria de hotel que mas

utilizan son los de 4 y 3 estrellas con el 41,38% y 37,21% respectivamente, solo un

14,53% de los encuestados aseguran haber utilizado un hotel 5 estrellas.
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4.4.1.36. ¢COmo organizo su viaje?

Tabla 42
¢ Como organiz6 su viaje?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Tour contratado 57 23,2 23,2 23,2
validos Forma independiente 188 76,4 76,4 99,6
NS /NC 1 4 4 100,0
Total 246 100,0 100,0
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Figura 62. ;Como organizo su viaje?

Interpretacion: El 76,42% de los encuestados aseguran que para organizar un
viaje, lo hacen de forma independiente, son ellos mismos quienes se encargan de
buscar el hospedaje, transporte y actividades a realizar durante su viaje; y el 23,17%

aseguran gue organizan su Vviaje a través de un tour contratado.
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4.4.1.37. ¢CoOmo se informa para organizar su viaje?

Tabla 43
¢ Como se informa para organizar su viaje?

Frecuencia %  Horcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Guias turisticos / folletos 21 8,5 8,5 8,5
Internet 115 46,7 46,7 55,3
Agencias de viajes 51 20,7 20,7 76,0
Validos Re(_:omendagl_on 58 236 236 99,6
amigos/familia
Otra fuente de informacion 1 4 4 100,0
Total 246 100,0 100,0
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Figura 63. ;Como se informa para organizar su viaje?

Interpretacion: El 46,75% de los encuestados indicaron que el principal medio
de informacion que utilizan para organizar su viaje es el internet, 23,58% siguen la
recomendacion de un amigo o un familiar, y 20,73% utilizan una agencia de viajes

como fuente informativa.



4.4.1.38. Medio de Pago

Tabla 44
Medio de Pago

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Tarjeta de crédito 98 39,8 39,8 39,8
validos Cheque 12 4,9 4,9 44,7
Pago directo 136 55,3 55,3 100,0
Total 246 100,0 100,0

MEDIO_DE_PAGO

Figura 64. Medio de Pago
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Interpretacion: Mas de la mitad de los encuestados, 55,28%, afirman que su

principal medio de pago para sus viajes es a través de pago directo o efectivo, el
39,84% utilizan tarjeta de crédito y s6lo el 4,88% utilizan cheque para este fin.
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4.4.1.39. Factores influyen en la decision de compra de un servicio

turistico (Precio)

Tabla 45
Factores influyen en la decision de compra (Precio)
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
vélido acumulado
Nada importante 13 5,3 5,3 53
Poco importante 25 10,2 10,2 15,4
Validos Neutro 39 15,9 15,9 31,3
Importante 62 25,2 25,2 56,5
Muy importante 107 43,5 43,5 100,0
Total 246 100,0 100,0
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Figura 65. Factores influyen en la decision de compra (Precio)
Interpretacion: Cerca de la mitad de encuestados, el 43,50%, aseguran que el
principal factor que influye en la decision de compra de un servicio turistico es el
precio. So6lo para un 5,29% de los encuestados el precio no es nada importante al

momento de adquirir un viaje.
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4.4.1.40. Factores influyen en la decision de compra de un servicio

turistico (Destino)

Tabla 46
Factores influyen en la decision de compra (Destino)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
vélido acumulado
Nada importante 22 8,9 8,9 8,9
Poco importante 31 12,6 12,6 21,5
Validos Neutro 43 17,5 17,5 39,0
Importante 72 29,3 29,3 68,3
Muy importante 78 31,7 31,7 100,0
Total 246 100,0 100,0
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Figura 66. Factores influyen en la decision de compra (Destino)

Interpretacion: El destino a visitar representa uno de los aspectos mas
importantes, solo por detras del precio, que influyen en la decisién de compra de un

servicio turistico, asi lo afirmaron el 29,27% de los encuestados.



4.4.1.41. Factores influyen en la decision de compra de un servicio

turistico (Publicidad)

Tabla 47

Factores influyen en la decision de compra (Publicidad)
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. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
véalido acumulado
Nada importante 88 35,8 35,8 35,8
Poco importante 50 20,3 20,3 56,1
validos Neutro 56 22,8 22,8 78,9
Importante 28 11,4 11,4 90,2
Muy importante 24 9,8 9,8 100,0
Total 246 100,0 100,0
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Figura 67. Factores influyen en la decision de compra (Publicidad)

Interpretacion: La gran mayoria de los encuestados, el 35,77%, indican que la

publicidad es un factor poco importante o poco influyente el decision de compra de

servicios turisticos, solo el 9,76% opina que la publicidad es un factor muy importante.
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4.4.1.42. Factores influyen en la decision de compra de un servicio

turistico (Promociones)

Tabla 48
Factores influyen en la decision de compra (Promociones)
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
vélido acumulado
Nada importante 64 26,0 26,0 26,0
Poco importante 75 30,5 30,5 56,5
valid Neutro 51 20,7 20,7 77,2
alldos | hortante 42 17,1 17,1 94,3
Muy importante 14 5,7 5,7 100,0
Total 246 100,0 100,0
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Figura 68. Factores influyen en la decision de compra (Promociones)

Interpretacion: Las promociones resultan poco importantes al momento de tomar
la decision de compra de servicios turisticos para los 246 encuestados, el 30,49% lo
afirma asi; por encimad de las promociones, los factores mas influyentes son el destino

del viaje y el precio del mismo.
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4.4.1.43. Factores influyen en la decision de compra de un servicio

turistico (Tipo de Viaje)

Tabla 49
Factores influyen en la decision de compra (Tipo de Viaje)
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
vélido acumulado
Nada importante 59 24,0 24,1 24,1
Poco importante 64 26,0 26,1 50,2
Validos Neutro 57 23,2 23,3 73,5
Importante 42 17,1 17,1 90,6
Muy importante 23 9,3 9,4 100,0
Total 245 99,6 100,0
Perdidos  Sistema 1 4
Total 246 100,0
TIPO_DE_VIAJE
30
20
£
E
=
@
2
o
o 26,12
24,08 2327
10
17,14
9,338
0 T T T T T
NADA IMPORTANTE POCO IMPORTANTE NEUTRO IMPORTANTE MUY IMPORTANTE

Figura 69. Factores influyen en la decision de compra (Tipo de Viaje)
Interpretacion: El tipo de viaje a realizar, representa un factor no muy influyente
en la decision de compra de servicios turisticos, por encima de este, estan el factor
precio del viaje y destino del mismo. Pero el tipo de viaje esta por encima del factor

publicidad y promociones como factores influyentes en la compra.
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4.4.2. Andlisis Bivariado

44.2.1. Género* ¢Ha viajado por turismo los dltimos 2 afios?

v HO: No hay relacién entre las variables Género y ¢Ha viajado por turismo los
ultimos dos afios?
v H1: Si hay relacion entre las variables Género y ¢Ha viajado por turismo los

ultimos dos afios?

Tabla 50
Género*¢Ha viajado por turismo los Gltimos 2 afios?

¢Ha viajado por turismo los

tltimos 2 afos? Total
Sl NO
: Masculino 123 2 125
GENERO  romenino 117 4 121
Total 240 6 246
Tabla 51

Prueba Chi Cuadrado - Género*;Ha viajado por turismo?

valor | Sig. asintdtica Significacion Significacion
g (2 caras) exacta (2 caras) exacta (1 cara)
Chi-cuadrado de 7522 1 386
Pearson
Corr_ecc_lon de 206 1 650
continuidad
Razoén de verosimilitud ,765 1 ,382
P!’ueba exacta de 441 327
Fisher
Asomacmn lineal por 749 1 387
lineal

N de casos validos 246
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Figura 70. Género*¢Ha viajado por turismo los Gltimos 2 afios?
Tabla 52
Pruebas estadisticas - Género * ¢ Ha viajado por turismo?
PRUEBAS ESTADISTICAS DATOS SPSS
CHI CUADRADA 0.386 COMPARACION COMPARACION VALOR P
VALOR P 0.387 CHI CUADRADO - - NIVEL DE
VALOR CRITICO 3,841 VALOR CRITICO SIGNIFICANCIA
NIVEL DE SIG 0.05
DECISION NO SE RECHAZA NO SE RECHAZA HO

HO

Andlisis: Debido a que el valor calculado de Chi Cuadrado es 0.386 se encuentra
en la region ubicada a la izquierda de 3,841, se acepta la hipotesis nula al nivel 0.05.

Se concluye que no hay relacion entre las variables

En el cruce de las variables de Género y ¢Ha viajado por turismo los altimos 2
afios?; se puede determinar que el 97,56% de los encuestados si han realizado un viaje
por turismo en los Gltimos 2 afios, de ellos el 50% son hombres y el 47,56% son

mujeres.



4.4.2.2. Genero * Destino del viaje
v" HO: No hay relacion entre las variables Género y Destino del viaje

v" H1: Si hay relacion entre las variables Género y Destino del viaje

Tabla 53
Género*Destino del viaje
El destino de su viaje fue: Total
Nacional Internacional Ambos
Género Masculino 46 49 27 122
Femenino 42 51 23 116
Total 88 100 50 238

Tabla 54
Prueba Chi Cuadrado - Género*Destino del viaje

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintdtica (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson ,3912 2 ,823
Razén de verosimilitud ,391 2 ,822
Asociacion lineal por lineal ,007 1 ,934
N de casos validos 238

Grafico de barras

| EL DESTING
60 DE SU VIAJE
FUE:

I MACIOMAL
[ INTERMACIONAL
O amBos

Recuento

MASCLULING FEMEMING
GENERO

Figura 71. Género*Destino del viaje
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Tabla 55
Pruebas estadisticas - Género*Destino del viaje

PRUEBAS ESTADISTICAS DATOS SPSS COMPARACION

CHI CUADRADA 0.823 COMPARACION
VALOR P 0.934 CHI_(i/LXAL%RRADO VALOR P - NIVEL
VALOR CRITICO 5.991 CRITICO DE SIGNIFICANCIA
NIVEL DE SIG 0.05
DECISION NO SE RECHAZA NO SE RECHAZA HO

HO

Andlisis: Debido a que el valor calculado de Chi Cuadrado es 0.823 se encuentra
en la region ubicada a la izquierda de 5,991, se acepta la hipotesis nula al nivel 0.05.

Se concluye que no hay relacion entre las variables

De las personas encuestadas que afirmaron Si haber viajado por turismo los
ultimos 2 afos, el 36,97% dijeron que el destino de su viaje fue nacional, el 42,02%
dijo que su viaje fue internacional; y el 21,01% asegura haber viajado por turismo tanto
nacional como internacionalmente; lo que significa que del total de encuestados la

mayoria prefiere realizar turismo en Ecuador.

4.4.2.3. Género* Otro motivo de viaje

Tabla 56
Género* Otro motivo de viaje

¢Por qué otro motivo ha viajado?

Visita a Ocio, . Negocios  Reunion/
- . Estudios - g Total
familiar  vacaciones /trabajo Conferencia
Género  Masculino 52 68 20 28 20 125
Femenino 51 72 23 18 13 121

Total 103 140 43 46 33 246
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Figura 72. Género* Otro motivo de viaje

Andlisis: El principal motivo de viaje tanto para los hombres como para las
mujeres es el viaje por ocio 0 vacaciones, es asi que de las 246 personas que
respondieron la encuesta, el 56,91% aseguran haber viajado por este motivo, en su

mayoria las mujeres.

4.42.4. Género* Tipo de transporte utilizado
v" HO: No hay relacion entre las variables Género y Tipo de transporte utilizado.

v H1: Si hay relacién entre las variables Género y Tipo de transporte utilizado.

Tabla 57
Género * Tipo de transporte utilizado
TIPO_TRANS Total
Auto Avion Bus Tren Barco
Género Masculino 28 78 18 1 0 125
Femenino 32 73 14 1 1 121
Total 60 151 32 2 1 246

Tabla 58
Prueba Chi Cuadrado — Género * Tipo de transporte utilizado

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintdtica (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 1,868? 4 ,760
Razon de verosimilitud 2,255 4 ,689
Asociacion lineal por 265 1 607

lineal
N de casos validos 246
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Figura 73. Género * Tipo de transporte utilizado
Tabla 59
Pruebas estadisticas - Género * Tipo de transporte utilizado
PRUEBAS ESTADISTICAS  DATOS SPSS
CHI CUADRADA 0.760 COMPARACION COMPARACION
VALOR P 0.607 CHI CUADR’ADO - VALOR P - NIVEL
VALOR CRITICO 9,488 VALOR CRITICO DE SIGNIFICANCIA
NIVEL DE SIG ) 0.05
DECISION NO SE RECHAZA NO SE RECHAZA HO

HO

Andlisis: Debido a que el valor calculado de Chi Cuadrado es 0.760 se encuentra
en la region ubicada a la izquierda de 9,488, se acepta la hipotesis nula al nivel 0.05.

Se concluye gque no hay relacion entre las variables.

De este cruce de variables su puede determinar que el medio de transporte
preferido para los turistas es el avion, tanto hombres como mujeres utilizan este

transporte en similares porcentajes.
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4.4.25. Genero * Pais de preferencia
v/ HO: No hay relacion entre las variables Género y Pais de preferencia.

v" H1: Si hay relacién entre las variables Género y Pais de preferencia.

Tabla 60
Género * Pais de preferencia

Pais de preferencia

Colombia Ecuador Espafa isr:?ggss PertC Otro Total
Género  Masculino 18 30 12 38 8 19 125
Femenino 19 18 17 49 3 15 121
Total 37 48 29 87 11 34 246
Tabla 61
Pruebas de Chi Cuadrado - Género * Pais de preferencia
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintdtica (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 7,9602 5 ,158
Razoén de verosimilitud 8,085 5 ,152
Asouacwn lineal por 000 1 085
lineal
N de casos validos 246
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Figura 74. Género * Pais de preferencia



123

Tabla 62
Pruebas Estadisticas — Género * Pais de preferencia

PRUEBAS ESTADISTICAS  DATOS SPSS

CHI CUADRADA 0.158 COMPARACION COMPARACION
VALOR P 0.985 CHI CUADRADO - VALORP - NIVEL
VALOR CRITICO 11,071 VALOR CRITICO DE SIGNIFICANCIA
NIVEL DE SIG 0.05
DECISION NO SE RECHAZA NO SE RECHAZA HO
HO

Analisis: Debido a que el valor calculado de Chi Cuadrado es 0.158 se encuentra
en la region ubicada a la izquierda de 11,071, se acepta la hipdtesis nula al nivel 0.05.

Se concluye que no hay relacién entre las variables.

Tanto para la mayoria de los hombres y mujeres encuestados el pais de preferencia

para visitar es Estados Unidos, seguido de Ecuador y Colombia.

4.4.2.6. Género* ¢Como se informa del destino turistico?
v" HO: No hay relacién entre las variables Género y ;Como se informa del
destino turistico?
v" H1: Si hay relacion entre las variables Género y ; Como se informa del

destino turistico?

Tabla 63
Género * ;,Como se informa del destino turistico?
INFO_DESTINO
Internet Age_nc_la TV./ Revistas Otrp Total
de viajes radio medio
Género  Masculino 63 36 19 6 1 125
Femenino 46 51 14 8 2 121
Total 109 87 33 14 3 246

Tabla 64
Chi Cuadrado - Género * ;Como se informa del destino turistico?

Pruebas de chi-cuadrado

Valor al Sig. asintética (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 6,5512 4 ,162
Razo6n de verosimilitud 6,583 4 ,160
Asociacion lineal por 1,536 1 215

lineal
N de casos validos 246
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Figura 75. Género * ;Como se informa del destino turistico?
Tabla 65
Pruebas Estad. - Género * ;,Cémo se informa del destino turistico?
PRUEBAS ESTADISTICAS DATOS SPSS
CHI CUADRADA 0.162 COMPARACION COMPARACION
VALOR P 0.215 CHI CUADRADO - VALOR P - NIVEL
VALOR CRITICO 9,488 VALOR CRITICO DE SIGNIFICANCIA
NIVEL DE SIG ) 0.05
DECISION NO SE RECHAZA NO SE RECHAZA HO

HO

Andlisis: Debido a que el valor calculado de Chi Cuadrado es 0.162 se encuentra
en la region ubicada a la izquierda de 9,488, se acepta la hipdtesis nula al nivel 0.05.

Se concluye que no hay relacion entre las variables

La principal herramienta de informacion que utilizan los turisticas para informarse
del destino que van a visitar es el internet, otro medio de informacion importante son
las agencias de viaje, mismas que utilizan para informarse pero no para organizar el

viaje.
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4.4.2.7. Genero* ;COmo organizo su viaje?
v HO: No hay relacion entre las variables Género y ;Como organizd su viaje?

v H1: Si hay relacion entre las variables Género y ;C6mo organizé su viaje?

Tabla 66
Género * ;Coémo organizo su viaje?

ORGANIZAR_VIAJE

Tour Forma Total
contratado independiente NBINE
Género Masculino 28 97 0 125
Femenino 29 91 1 121
Total 57 188 1 246

Tabla 67
Prueba de Chi Cuadrado — Género * ;Como organiz6 su viaje?

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica (2

Valor gl
caras)
Chi-cuadrado de Pearson 1,1442 2 ,564
Razo6n de verosimilitud 1,530 2 ,465
Asociacion lineal por 018 1 893
lineal
N de casos validos 246
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Figura 76. Género * ;Como organizo su viaje?
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Tabla 68
Pruebas estadisticas - Género * ;Como organizo su viaje?

PRUEBAS ESTADIITICAS DATOS SPSS

CHI CUADRADA 0.564 COMPARACION COMPARACION
VALOR P 0.893 CHI CUADRADO - VALORP - NIVEL
VALOR CRITICO 5,991 VALOR CRITICO DE SIGNIFICANCIA
NIVEL DE SIG 0.05
DECISION NO SE RECHAZA NO SE RECHAZA HO
HO

Andlisis: Debido a que el valor calculado de Chi Cuadrado es 0.564 se encuentra
en la region ubicada a la izquierda de 5,991, se acepta la hipotesis nula al nivel 0.05.

Se concluye que no hay relacion entre las variables.

Del cruce de estas variables se puede determinar que la mayoria de los encuestas
no utiliza las agencias de viajes para organizar su viaje, sino que prefieren organizarlo

de forma independiente.

4.4.2.8. Género * Medio de pago
v HO: No hay relacion entre las variables Género y Medio de pago
v H1: Si hay relacion entre las variables Género y Medio de pago

Tabla 69
Género * Medio de pago

MEDIO_DE_PAGO

VEGE G Cheque Pago directo Total

crédito
Género Masculino 51 3 71 125
Femenino 47 9 65 121
Total 98 12 136 246

Tabla 70
Pruebas de Chi Cuadrado — Género * Medio de pago

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica (2

caras)
Chi-cuadrado de Pearson 3,3642 2 ,186
Raz6n de verosimilitud 3,503 2 174
Asociacion lineal por 008 1 927

lineal
N de casos validos 246
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Figura 77. Género * Medio de pago

Tabla 71: Pruebas estadisticas — Género * Medio de pago

PRUEBAS ESTADISTICAS DATOSSPSS COMPARACION COMPARACION

CHI CUADRADA 0.186 CHI CUADRADO - VALORP - NIVEL
VALOR P 0.927 VALOR CRITICO DE SIGNIFICANCIA
VALOR CRITICO 5,991
NIVEL DE SIG 0.05
DECISION NO SE RECHAZA NO SE RECHAZA HO
HO

Analisis: Debido a que el valor calculado de Chi Cuadrado es 0.186 se encuentra
en la region ubicada a la izquierda de 5,991, se acepta la hipotesis nula al nivel 0.05.
Se concluye que no hay relacion entre las variables.

Los principales medios de pago que utilizan los turistas son el pago en efectivo y

los pagos con tarjeta de crédito; en un 55,28% y 39,84% respectivamente.



4.4.2.9.

Tabla 72
Estado Civil * Otro motivo de viaje
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Estado Civil * Otro motivo de viaje

¢Por qué otro motivo ha viajado?

WlEE Ocio Negocios Reunién
familiar ) Estudios gock - Total
amigo vacaciones Trabajo conferencia
Soltero/a 34 54 27 15 12 90
Estado Casado/a 40 57 13 24 14 102
civil Divorciado/a 28 29 3 7 7 53
Unidn libre 1 0 0 0 0 1
Total 103 140 43 46 33 246
57
54
40
34 [
] 28 29 27
24
13 15 12 14
7 7
3
1 0 0 0 H 0
Visita a familiar / Ocio, vacaciones Estudios Negocios / Reunién /
amigo Trabajo conferencia
@ Soltero/a [@Casado/a Divorciado/a Union libre

Figura 78. Estado Civil * Otro motivo de viaje

Anélisis: Las personas que en la encuesta indicaron que realizan viajes por ocio 0

vacaciones, por lo general pertenecen al estado civil de casados; lo que se podria

indicar que al ser dos o mas miembros de familia los ingresos son mas altos y se

podrian gastar en viajes familiares.



4.4.2.10. Estado Civil * Gasto Promedio
v HO: No hay relacion entre las variables Estado Civil y Gasto Promedio

v" H1: Si hay relacién entre las variables Estado Civil y Gasto Promedio

Tabla 73
Estado Civil * Gasto Promedio
GASTO PROM
$0 - $1001 - $2001- $3001- Masde Total
$1000 $2000 $3000 $4000 $4000
Soltero/a 34 28 19 5 4 90
Estado Casado/a 21 30 33 12 6 102
civil Divorciado/a 16 23 9 5 0 53
Union libre 1 0 0 0 0 1
Total 72 81 61 22 10 246
Tabla 74
Pruebas de Chi Cuadrado - Estado Civil * Gasto Promedio
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintética (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 18,7612 12 ,094
Razoén de verosimilitud 20,907 12 ,052
Asouacwn lineal por 016 1 898
lineal
N de casos validos 246
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Figura 79. Estado Civil * Gasto Promedio
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Tabla 75
Pruebas estadisticas — Estado Civil * Gasto Promedio

PRUEBAS ESTADISTICAS  DATOS SPSS

CHI CUADRADA 0.094 COMPARACION COMPARACION
VALOR P 0.898 CHI CUADRADO - VALORP - NIVEL
VALOR CRITICO 21,026 VALOR CRITICO DE SIGNIFICANCIA
NIVEL DE SIG 0.05
DECISION NO SE RECHAZA NO SE RECHAZA HO
HO

Analisis: Debido a que el valor calculado de Chi Cuadrado es 0.094 se encuentra
en la region ubicada a la izquierda de 21,026, se acepta la hipétesis nula al nivel 0.05.

Se concluye que no hay relacién entre las variables.

Con el cruce de las variables de Estado Civil con Gasto Promedio, se puede
determinar que las personas que menos gastan en viajes son los solteros, los que tienen
un nivel medio de gasto, es decir, entre $2001 y $3000 son los casados, posiblemente
impulsados por el motivo de que sus viajes no los realizan solos sino en pareja o

incluso hasta con la familia.

4.4.2.11. Estado Civil * Tipo de transporte
v HO: No hay relacién entre las variables Estado Civil y Tipo de transporte

v H1: Si hay relacion entre las variables Estado Civil y Tipo de transporte

Tabla 76
Estado civil * Tipo de transporte
TIPO_TRANS Total
Auto Avion Bus Tren Barco
Soltero/a 21 53 14 1 1 90
Estado Casado/a 22 72 8 0 0 102
civil Divorciado/a 17 26 9 1 0 53
Union libre 0 0 1 0 0 1
Total 60 151 32 2 1 246




Tabla 77
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Pruebas de Chi Cuadrado — Estado Civil * Tipo de transporte

Pruebas de chi-cuadrado

Valor al
Chi-cuadrado de Pearson 17,7492 12
Raz6n de verosimilitud 16,224 12
Asouauon lineal por 236 1
lineal
N de casos validos 246

Sig. asintdtica (2 caras)
,124
,181

,627
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Figura 80. Estado civil * Tipo de transporte

Tabla 78
Pruebas estadisticas — Estado Civil * Tipo de transporte
PRUEBAS ESTADISTICAS  DATOS SPSS
CHI CUADRADA 0.124
VALOR P 0.627
VALOR CRITICO 21,026
NIVEL DE SIG 0.05

DECISION

COMPARACION VALOR P
- NIVEL DE
SIGNIFICANCIA

COMPARACION
CHI CUADRADO -
VALOR CRITICO

NO SE RECHAZA NO SE RECHAZA HO
HO
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Andlisis: Debido a que el valor calculado de Chi Cuadrado es 0.124 se encuentra

en la regién ubicada a la izquierda de 21,026, se acepta la hipétesis nula al nivel 0.05.

Se concluye gque no hay relacion entre las variables.

En general, independientemente del estado civil de los encuestados, el tipo de

transporte que utilizan para llegar a sus destinos es el avion.

4.4.2.12. Estado Civil * Estadia promedio

v HO: No hay relacion entre las variables Estado Civil y Estadia promedio

v H1: Si hay relacidn entre las variables Estado Civil y Estadia promedio

Tabla 79
Estado Civil * Estadia promedio

ESTADIA_PROM

0A4 5A 10 11 A 15 MAS DE Total
DIAS DIAS DIAS 15 DIAS

Soltero/a 20 47 12 11 90

Estado Casado/a 18 44 26 14 102

civil Divorciado/a 11 31 8 3 53

Uniodn libre 0 1 0 0 1
Total 49 123 46 28 246
Tabla 80

Estado Civil * Estadia promedio

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl
Chi-cuadrado de Pearson 9,679? 9
Razon de verosimilitud 10,313 9
Asociacion lineal por 115 1

lineal
N de casos validos 246

Sig. asintdtica (2 caras)
377
,326

,735
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Figura 81. Estado Civil * Estadia promedio

Tabla 81
Pruebas estadisticas — Estado Civil * Estadia promedio

PRUEBAS ESTADISTICAS  DATOS SPSS

CHI CUADRADA 0.377 COMPARACION COMPARACION
VALOR P 0.735 CHI CUADRADO - VALORP - NIVEL
VALOR CRITICO 16,919 VALOR CRITICO DE SIGNIFICANCIA
NIVEL DE SIG 0.05
DECISION NO SE RECHAZA NO SE RECHAZA HO
HO

Analisis: Debido a que el valor calculado de Chi Cuadrado es 0.377 se encuentra
en la regién ubicada a la izquierda de 16,919, se acepta la hipétesis nula al nivel 0.05.

Se concluye que no hay relacion entre las variables.

En el grafico del cruce de las variables de estado civil con estadia promedio, se
puede observar que los solteros son los que mayoritariamente pasan de 5 a 10 dias en
sus destinos, y que las personas casadas pasan mas de 15 dias en su destino.
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4.4.2.13. Estado Civil * ; Como organiz0 su viaje?
v" HO: No hay relacion entre las variables Estado Civil y ; Cémo organizé su
viaje?

v" H1: Si hay relacién entre las variables Estado Civil y ¢ Como organiz6 su

viaje?
Tabla 82
Estado Civil * (Como organiz0 su viaje?
ORGANIZAR_VIAJE Total
Tour Forma NS /NC
contratado independiente
Soltero/a 21 69 0 90
Estado Casado/a 20 81 1 102
civil Divorciado/a 16 37 0 53
Union libre 0 1 0 1
Total 57 188 1 246

Tabla 83
Pruebas de Chi Cuadrado — Estado Civil * ;Como organizé su viaje?

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintdtica (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 3,8262 6 ,700
Razo6n de verosimilitud 4,339 6 ,631
Asociacion lineal por 276 1 599
lineal
N de casos validos 246
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Tabla 84
Pruebas estadisticas — Estado Civil * ;Como organizd su viaje?

PRUEBAS ESTADISTICAS  DATOS SPSS

CHI CUADRADA 0.700 COMPARACION COMPARACION
VALOR P 0.599 CHI CUADRADO - VALORP - NIVEL
VALOR CRITICO 12,592 VALOR CRITICO DE SIGNIFICANCIA
NIVEL DE SIG 0.05
DECISION NO SE RECHAZA NO SE RECHAZA HO
HO

Analisis: Debido a que el valor calculado de Chi Cuadrado es 0.700 se encuentra
en la region ubicada a la izquierda de 12,592, se acepta la hipétesis nula al nivel 0.05.

Se concluye que no hay relacién entre las variables.

Independientemente del estado civil de los encuestados, la gran mayoria de ellos,
el 76,42%, organizan sus viajes de manera independiente sin tener que contratar una

agencia de viajes.

4.4.2.14. Estado Civil * Medio de pago
v HO: No hay relacion entre las variables Estado Civil y Medio de pago

v H1: Si hay relacién entre las variables Estado Civil y Medio de pago

Tabla 85
Estado Civil * Medio de pago

MEDIO_DE_PAGO

Ve Cheque Pago directo Total

crédito
Soltero/a 33 3 54 90
Estado Casado/a 42 8 52 102
civil Divorciado/a 23 1 29 53
Union libre 0 0 1 1
Total 98 12 136 246

Tabla 86
Pruebas de Chi Cuadrado — Estado Civil * Medio de pago

Pruebas de chi-cuadrado

Valor al Sig. asintdtica (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 5,208 6 517
Razo6n de verosimilitud 5,650 6 ,463
Asociacion lineal por 332 1 564

lineal
N de casos validos 246
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Tabla 87
Pruebas estadisticas — Estado Civil * Medio de pago
PRUEBAS ESTADISTICAS  DATOS SPSS
CHI CUADRADA 0.517 COMPARACION COMPARACION
VALOR P 0.564 CHI CUADRADO - VALOR P - NIVEL
VALOR CRITICO 12,592 VALOR CRITICO DE SIGNIFICANCIA
NIVEL DE SIG ] 0.05
DECISION NO SE RECHAZA NO SE RECHAZA HO

HO

Andlisis: Debido a que el valor calculado de Chi Cuadrado es 0.517 se encuentra
en la regién ubicada a la izquierda de 12,592, se acepta la hipétesis nula al nivel 0.05.

Se concluye gque no hay relacion entre las variables.

En el grafico se puede observar que los solteros y los casados prefieren realizar
sus pagos en efectivo, es decir, un pago directo; pero también existe un grupo de

casados en menor porcentaje que pagan sus Viajes con tarjeta de crédito.
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4.4.2.15. Ocupacion * Instruccion
v HO: No hay relacion entre las variables Ocupacién e Instruccion

v H1: Si hay relacién entre las variables Ocupacién e Instruccion

Tabla 88
Ocupacién * Instruccion
INSTRUCCION
Primaria  Secundaria  Superior C:i?lgo Total
Estudiante 0 6 21 2 29
Trabaja empresa 1 15 67 14 97
publica
Ocupacion Tr_abaja empresa 0 17 60 11 88
privada
Negocio propio 0 10 14 5 29
ONG 0 0 3 0 3
Total 1 48 165 32 246
Tabla 89
Pruebas de Chi Cuadrado — Ocupacion * Instruccion
Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintética
Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 10,2912 12 ,590
Razo6n de verosimilitud 11,259 12 ,507
Asouacmn lineal por 117 1 732
lineal
N de casos validos 246
Grafico de barras
INSTRUCCION
— W rrRIMARIA
[ SECUNDARIA
[0 SUPERIOR

W CUARTO NIVEL

404

Recuento

20

.
TRABAJA

MEGOCIO
PROPIO

ESTUDIANTE TRABAJA
EMPRESA EMPRESA

PUBLICA PRIV ADA
Figura 84. Estado Civil * Medio de pago



138

Tabla 90
Pruebas estadisticas — Ocupacién * Instruccion

PRUEBAS ESTADISTICAS  DATOS SPSS

CHI CUADRADA 0.590 COMPARACION COMPARACION
VALOR P 0.732 CHI CUADRADO -  VALORP - NIVEL
VALOR CRITICO 21,026 VALOR CRITICO DE SIGNIFICANCIA
NIVEL DE SIG 0.05
DECISION NO SE RECHAZA NO SE RECHAZA HO
HO

Analisis: Debido a que el valor calculado de Chi Cuadrado es 0.590 se encuentra
en la region ubicada a la izquierda de 21,026, se acepta la hipétesis nula al nivel 0.05.

Se concluye que no hay relacién entre las variables.

El nivel general de instruccion de los encuestados es de educacion superior, el

86,59% de ellos trabajan en empresas publicas y privadas.

4.4.2.16. Ocupacion * Destino del viaje
v HO: No hay relacion entre las variables Ocupacion y Destino del viaje

v H1: Si hay relacién entre las variables Ocupacién y Destino del viaje

Tabla 91
Ocupacioén * Destino del viaje

EL DESTINO DE SU VIAJE FUE:

Nacional Internacional Ambos Total
Estudiante 13 10 4 27
Ul e 29 44 20 93
publica
Ocupacion Tr_abaja empresa 31 30 o5 86
privada
Negocio propio 14 14 1 29
ONG 1 2 0 3
Total 88 100 50 238

Tabla 92
Pruebas de Chi Cuadrado — Ocupacién * Destino del viaje

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica

Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 13,3652 8 ,100
Razo6n de verosimilitud 15,926 8 ,043
Asociacion lineal por 328 1 567

lineal
N de casos validos 238
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Tabla 93
Pruebas estadisticas — Ocupacion * Destino del viaje
PRUEBAS ESTADISTICAS  DATOS SPSS
CHI CUADRADA 0.100 COMPARACION COMPARACION
VALOR P 0.567 CHI CUADR’ADO - VALOR P - NIVEL
VALOR CRITICO 15,507 VALOR CRITICO DE SIGNIFICANCIA
NIVEL DE SIG ] 0.05
DECISION NO SE RECHAZA NO SE RECHAZA HO

HO

Andlisis: Debido a que el valor calculado de Chi Cuadrado es 0.100 se encuentra
en la regién ubicada a la izquierda de 15,507, se acepta la hipétesis nula al nivel 0.05.

Se concluye gque no hay relacion entre las variables.

Las personas que trabajan en empresas publicas y privadas son las que mas viajan,
marcandose una notable diferencia de que los trabajadores de las empresas publicas

viajan mas a destinos internacionales.



4.4.2.17. Ocupacion * Gasto Promedio
v HO: No hay relacion entre las variables Ocupacién y Gasto Promedio

v" H1: Si hay relacién entre las variables Ocupacién y Gasto Promedio

Tabla 94
Ocupacioén * Gasto Promedio
GASTO PROM
$0 - $1001 - $2001- $3001- Masde Total
$1000  $2000  $3000  $4000  $4000
Estudiante 12 6 6 3 2 29
Trabaja Emp. 21 35 28 8 5 97
Publica
Ocupacién Tr_abaja Emp. 33 30 16 7 5 88
Privada
Negocio propio 5 9 10 4 1 29
ONG 1 1 1 0 0 3
Total 72 81 61 22 10 246
Tabla 95
Pruebas de Chi Cuadrado — Ocupacion * Gasto Promedio
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintética (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 15,0718 16 ,519
Razoén de verosimilitud 15,678 16 476
Asouacwn lineal por 045 1 831
lineal
N de casos validos 246
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Tabla 96
Pruebas estadisticas — Ocupacion * Gasto Promedio

PRUEBAS ESTADISTICAS  DATOS SPSS

CHI CUADRADA 0.519 COMPARACION COMPARACION
VALOR P 0.831 CHI CUADRADO -  VALORP - NIVEL
VALOR CRITICO 26,296 VALOR CRITICO DE SIGNIFICANCIA
NIVEL DE SIG 0.05
DECISION NO SE RECHAZA NO SE RECHAZA HO
HO

Analisis: Debido a que el valor calculado de Chi Cuadrado es 0.519 se encuentra
en la region ubicada a la izquierda de 26,296, se acepta la hipétesis nula al nivel 0.05.

Se concluye que no hay relacion entre las variables.

En el gréfico se puede observar que las personas que tienen gastos promedios
superiores a los $4000 en sus viajes, son las que trabajan en empresas publicas; los
estudiantes y las personas que trabajan en empresas privadas tienen un gasto promedio
de $0 a $1000.

4.4.2.18. Ocupacion * Pais de preferencia
v HO: No hay relacién entre las variables Ocupacion y Pais de preferencia

v H1: Si hay relacion entre las variables Ocupacién y Pais de preferencia

Tabla 97
Ocupacion * Pais de preferencia
PAIS_PREF
Colombia Ecuador Espafia ESt?dOS Pera Otro Total
Unidos
Estudiante 4 10 2 9 2 2 29
S 12 14 15 41 2 13 97
publica
iy Empresa
Ocupacion privada 16 17 6 30 5 14 88
NEEE 5 6 6 6 2 4 29
propio
ONG 0 1 0 1 0 1 3

Total 37 48 29 87 11 34 246




Tabla 98
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Pruebas de Chi Cuadrado — Ocupacion * Pais de preferencia

Pruebas de chi-cuadrado

Chi-cuadrado de Pearson
Razo6n de verosimilitud
Asociacion lineal por

lineal

N de casos validos

Valor al
20,2262 20
20,990 20

,115 1
246

Sig. asintotica
(2 caras)
444
,398

,735
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Tabla 99
Pruebas estadisticas — Ocupacion * Pais de preferencia
PRUEBAS ESTADISTICAS  DATOS SPSS
CHI CUADRADA 0.444
VALOR P 0.735
VALOR CRITICO 31,310
NIVEL DE SIG 0.05

DECISION

COMPARACION COMPARACION
CHI CUADRADO -  VALORP - NIVEL
VALOR CRITICO DE SIGNIFICANCIA

NO SE RECHAZA NO SE RECHAZA HO
HO
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Andlisis: Debido a que el valor calculado de Chi Cuadrado es 0.444 se encuentra
en la regién ubicada a la izquierda de 31,310, se acepta la hipétesis nula al nivel 0.05.

Se concluye que no hay relacion entre las variables.

En general, los encuestados tienen como primer pais de preferencia para visitar a
Estados Unidos, seguido de Ecuador, inicamente los que son estudiantes tienen como

preferencia al Ecuador como primer destino a visitar.

4.4.2.19. Ocupacion * ;Como se informa del destino turistico?
v" HO: No hay relacién entre las variables Ocupacion y ¢Como se informa del
destino turistico?
v H1: Si hay relacion entre las variables Ocupacion y ;Cémo se informa del

destino turistico?

Tabla 100
Ocupacién * ;Cémo se informa del destino turistico?

INFO_DESTINO

Internet Agepqla Tv ./ Revistas Otr(_) Total
de viajes  radio Medio
Estudiante 17 6 3 2 1 29
ST 42 33 14 7 1 97
publica
iy Empresa

Ocupacion privada 39 33 10 5 1 88
Degocia 10 13 6 0 0 29
propio
ONG 1 2 0 0 0 3

Total 109 87 33 14 3 246
Tabla 101

Chi Cuadrado — Ocupacion * ¢ Como se informa del destino?

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica

Valor gl
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 11,5692 16 173
Razoén de verosimilitud 13,635 16 ,626
Asociacion lineal por 000 1 999

lineal
N de casos validos 246
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Tabla 102
Pruebas Estad. — Ocupacion * ;Cémo se informa del destino?

PRUEBAS ESTADISTICAS  DATOS SPSS

CHI CUADRADA 0.773 COMPARACION COMPARACION
VALOR P 0.999 CHI CUADRADO - VALORP - NIVEL
VALOR CRITICO 26,296 VALOR CRITICO DE SIGNIFICANCIA
NIVEL DE SIG 0.05
DECISION NO SE RECHAZA NO SE RECHAZA HO
HO

Analisis: Debido a que el valor calculado de Chi Cuadrado es 0.773 se encuentra
en la regién ubicada a la izquierda de 26,296, se acepta la hipétesis nula al nivel 0.05.

Se concluye que no hay relacion entre las variables.

De las diferentes ocupaciones planteadas en la encuestas, todas excepto las
personas que tienen negocio propio, utilizan a internet como principal fuente de

informacidn, para conocer del destino que van a visitar.

Las personas que cuentan con negocio propio, utilizan las agencias de viaje para

este fin.
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4.4.2.20. Ocupacion * ;Como organizo su viaje?
v" HO: No hay relacion entre las variables Ocupacion y ;Coémo organizé su
viaje?
v" H1: Si hay relacién entre las variables Ocupacion y ¢ Como organizo su viaje?

Tabla 103
Ocupacién * ;Como organizo su viaje?

ORGANIZAR_VIAJE

Tour Forma Total
contratado  independiente NBIINE

Ocupacion  Estudiante 5 24 0 29
Trabaja empresa publica 21 76 0 97

Trabaja empresa privada 26 61 1 88

Negocio propio 3 26 0 29

ONG 2 1 0 3
Total 57 188 1 246

Tabla 104
Pruebas de Chi Cuadrado - Ocupacion * ;Como organizo su viaje?

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintdtica (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 10,5582 8 ,228
Razén de verosimilitud 10,625 8 ,224
Asociacion lineal por lineal ,305 1 ,581
N de casos validos 246

Grafico de barras

ORGANIZAR_WIAJE

B TOUR CONTRATADO
[ FORMA INDEPENDIEMTE
CI NS [NC

807

60

407

Recuento

207

-

ESTUDIANTE ~ TRABAJA TRABAJA MNEGOCIO
EMPRESA EMPRES A PROPIO
PUBLICA PRIV ADA,

OCUPACION
Figura 89. Ocupacion * ;Coémo organizo su viaje?



146

Tabla 105
Pruebas estadisticas - Ocupacion * ;Como organizo su viaje?

PRUEBAS ESTADISTICAS  DATOS SPSS

CHI CUADRADA 0.228 COMPARACION COMPARACION
VALOR P 0.581 CHI CUADRADO - VALORP - NIVEL
VALOR CRITICO 15,507 VALOR CRITICO DE SIGNIFICANCIA
NIVEL DE SIG 0.05
DECISION NO SE RECHAZA NO SE RECHAZA HO
HO

Analisis: Debido a que el valor calculado de Chi Cuadrado es 0.228 se encuentra
en la region ubicada a la izquierda de 15,507, se acepta la hipétesis nula al nivel 0.05.

Se concluye que no hay relacion entre las variables.

A pesar de que las personas que cuentan con negocio propio utilizan las agencias
de viaje como principal fuente de informacion para conocer del destino que van a
visitar, ninguna de ellas utiliza a estas agencias para organizar su viaje. Apenas el
10,57% y el 8,54% de personas que trabajan en empresas publicas y empresas privadas

respectivamente utilizan a las agencias para organizar su viaje.

4.4.2.21. Ocupacion * Medio de informacion para organizar viaje
v HO: No hay relacion entre las variables Ocupacion y Medio de informacion
para organizar viaje
v H1: Si hay relacién entre las variables Ocupacién y Medio de informacion

para organizar viaje.

Tabla 106
Ocupacién * Medio de informacion para organizar viaje

INFO_ORGANIZAR_VIAJE

Guias . L
turisticos  Internet Ager)c_las Rec_o mendac_lgn Olife Total
de viajes  amigos familia ~ fuente
folletos
Estudiante 2 15 2 10 0 29
Empresa 6 48 20 23 0 97
publica
Ocupacion ~ CmPresa 12 40 16 19 1 e8
privada
Negocio 12 10 6 0 29
propio
ONG 0 0 3 0 0 3
Total 21 115 51 58 1 246
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Tabla 107
Chi Cuadrado - Ocupacién * Medio de info., organizar viaje

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintdtica (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 25,3662 16 ,064
Raz6n de verosimilitud 23,837 16 ,093
Asociacion lineal por
: P 001 1 081
lineal
N de casos validos 246
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Tabla 108

Pruebas estadisticas - Ocupacion * Medio de info., organizar viaje

PRUEBAS ESTADISTICAS  DATOS SPSS

CHI CUADRADA 0.064 COMPARACION COMPARACION
VALOR P 0.981 CHI CUADRADO -  VALORP - NIVEL
VALOR CRITICO 26,296 VALOR CRITICO DE SIGNIFICANCIA
NIVEL DE SIG 0.05

DECISION NO SE RECHAZA NO SE RECHAZA HO

HO
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Andlisis: Debido a que el valor calculado de Chi Cuadrado es 0.064 se encuentra
en la regién ubicada a la izquierda de 26,296, se acepta la hip6tesis nula al nivel 0.05.

Se concluye gque no hay relacion entre las variables.

La mayoria de personas independiente de la ocupacion que tengan utilizan al

Internet como fuente de informacion para organizar su viaje.

4.4.2.22. Ingreso Mensual * Tipo de transporte
v HO: No hay relacién entre las variables Ingreso Mensual * Tipo de transporte.

v H1: Si hay relacion entre las variables Ingreso Mensual * Tipo de transporte.

Tabla 109
Ingreso Mensual * Tipo de transporte

TIPO_TRANS
Auto  Avion Bus Tren Barco Total

DE $0 A $500 18 19 14 0 0 51

Ingreso DE $501 A $1000 20 42 10 1 1 74
mensual DE $1001 A $1500 19 63 8 0 0 90
DE $1501 A $2000 2 18 0 1 0 21

MAS DE $2000 1 9 0 0 0 10

Total 60 151 32 2 1 246

Tabla 110

Chi Cuadrado - Ingreso Mensual * Tipo de transporte

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 36,6322 16 ,002
Razo6n de verosimilitud 38,820 16 ,001
Asociacion lineal por 002 1 961

lineal
N de casos validos 246
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Tabla 111
Pruebas estadisticas - Ingreso Mensual * Tipo de transporte
PRUEBAS ESTADISTICAS  DATOS SPSS
CHI CUADRADA 0.002 COMPARACION COMPARACION
VALOR P 0.961 CHI CUADR’ADO - VALOR P - NIVEL
VALOR CRITICO 26,296 VALOR CRITICO DE SIGNIFICANCIA
NIVEL DE SIG ] 0.05
DECISION NO SE RECHAZA NO SE RECHAZA HO

HO

Analisis: Debido a que el valor calculado de Chi Cuadrado es 0.002 se encuentra
en la regién ubicada a la izquierda de 26,296, se acepta la hipétesis nula al nivel 0.05.

Se concluye que no hay relacion entre las variables.

La gran mayoria de los encuestados independientemente de su ingreso mensual

utilizan al avion como el principal medio de transporte para sus viajes.
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4.4.2.23 Ingreso Mensual vs. Destino del Viaje
v HO: No hay relacion entre las variables Ingreso Mensual vs. Destino del Viaje

v" H1: Si hay relacién entre las variables Ingreso Mensual vs. Destino del Viaje

Tabla 112
Ingreso Mensual vs. Destino del viaje

EL DESTINO DE SU VIAJE FUE:

Nacional Internacional Ambos Total
INGRESO DE $0 A $500 27 12 10 49
MENSUAL DE $501 A $1000 31 25 13 69
DE $1001 A $1500 27 44 18 89
DE $1501 A $2000 2 12 7 21
MAS DE $2000 1 7 2 10
Total 88 100 50 238
Tabla 113
Chi Cuadrado — Ingreso Mensual vs. Destino del viaje
Sig. asintdtica
Valor ol (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 22,861a 8 ,004
Razon de verosimilitud 24,859 8 ,002
Asociacion lineal por lineal 10,474 1 ,001
N de casos validos 238
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Tabla 114
Pruebas estadisticas — Ingreso Mensual vs. Destino del viaje

PRUEBAS ESTADISTICAS  DATOS SPSS

CHI CUADRADA 0.004 COMPARACION COMPARACION
VALOR P 0.001 CHI CUADRADO - VALORP - NIVEL
VALOR CRITICO 15,507 VALOR CRITICO DE SIGNIFICANCIA
NIVEL DE SIG 0.05
DECISION NO SE RECHAZA NO SE RECHAZA HO
HO

Analisis: Debido a que el valor calculado de Chi Cuadrado es 0.004 se encuentra
en la region ubicada a la izquierda de 15,507, se acepta la hipétesis nula al nivel 0.05.

Se concluye que no hay relacion entre las variables.

Con este cruce de variables se evidencia que mientras mas alto es el ingreso
mensual, mas grande es la proporcién de viajes a destinos internacionales vs, los viajes
a destinos nacionales. Las personas que tienen menos ingreso, prefieren visitar

destinos nacionales.

4.4.2.24. Sector donde vive * ; Cébmo organiz0 su viaje?
v HO: No hay relacién entre las variables Sector donde vive * ; Como organiz6
su viaje?
v" H1: Si hay relacidn entre las variables Sector donde vive * ;C6mo organiz6

su viaje?

Tabla 115
Sector donde vive * ;Como organizé su viaje?

ORGANIZAR_VIAJE
Tour Forma

contratado independiente NBIE  veiE
Norte 19 52 0 71
Sector Sur 9 48 0 57
donde vive Centro _ 8 19 0 27
Valle de los Chillos 12 48 1 61
Valle de Cumbaya 9 21 0 30
Total 57 188 1 246
Tabla 116
Chi Cuadrado - Sector donde vive * ;Como organizd su viaje?
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintética (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 7,0592 8 ,530
Raz6n de verosimilitud 6,887 8 ,549
Asociacion lineal por lineal ,001 1 ,980

N de casos validos 246
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Tabla 117

Pruebas Estad. - Sector donde vive * ;Como organiz6 su viaje?

PRUEBAS ESTADISTICAS  DATOS SPSS

CHI CUADRADA 0.530 COMPARACION COMPARACION
VALOR P 0.989 CHI CUADRADO -  VALORP - NIVEL
VALOR CRITICO 15,507 VALOR CRITICO DE SIGNIFICANCIA
NIVEL DE SIG 0.05
DECISION NO SE RECHAZA NO SE RECHAZA HO
HO

Andlisis: Debido a que el valor calculado de Chi Cuadrado es 0.530 se encuentra
en la regién ubicada a la izquierda de 15,507, se acepta la hipétesis nula al nivel 0.05.

Se concluye gque no hay relacion entre las variables.

Independientemente del sector donde vivan, la mayoria de personas organizan sus

viajes de manera independiente.

4.4.2.25. Sector donde vive * Medio de pago
v HO: No hay relacién entre las variables Sector donde vive * Medio de pago
v H1: Si hay relacion entre las variables Sector donde vive * Medio de pago



Tabla 118
Sector donde vive * Medio de pago

153

MEDIO_DE_PAGO

Tarjeta de Pago

crédito Cheque directo ot
Norte 38 2 31 71
Sector Sur 17 5 35 57
donde vive Centro _ 10 2 15 27
Valle de los Chillos 20 3 38 61
Valle de Cumbaya 13 0 17 30
Total 98 12 136 246
Tabla 119
Pruebas de Chi Cuadrado - Sector donde vive * Medio de pago
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintdtica (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 12,5608 8 ,128
Razén de verosimilitud 13,703 8 ,090
Asociacion lineal por lineal 2,504 1 114
N de casos validos 246
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Tabla 120
Pruebas estadisticas — Sector donde vive * Medio de pago

PRUEBAS ESTADISTICAS DATOS SPSS

CHI CUADRADA 0.128 COMPARACION COMPARACION
VALOR P 0.114 CHI CUADRADO - VALORP -NIVEL
VALOR CRITICO 15,507 VALOR CRITICO DE SIGNIFICANCIA
NIVEL DE SIG 0.05
DECISION NO SE RECHAZA NO SE RECHAZA HO
HO

Analisis: Debido a que el valor calculado de Chi Cuadrado es 0.128 se encuentra
en la region ubicada a la izquierda de 15,507, se acepta la hipétesis nula al nivel 0.05.

Se concluye que no hay relacion entre las variables.

En el gréfico se puede observar una marcada diferencia de la forma de pago que
utilizan en las zonas del Distrito Metropolitano de Quito, en el Norte predomina la
forma de pago con tarjeta de crédito; mientras que en el Sur, el medio de pago méas

utilizado es el efectivo.

El Valle de los Chillos es otro sector en donde el pago en efectivo o pago directo

es el mas utilizado.

4.4.2.26. ¢Ha viajado por turismo los altimos 2 afios? * ¢ Con quién

realizo el viaje?

Tabla 121
¢Ha viajado por turismo? * ;Con quién realiz6 el viaje?

¢Con quién realizd su viaje?

. - . Comparieros
Solo Enpareja Familia ~ Amigos de trabajo Total
¢Haviajado g 85 62 126 30 25 240
por turismo los
altimos 2 afios? ~ NO 2 0 3 2 0 6

Total 87 62 129 32 25 246
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Figura 95. ¢Ha viajado por turismo? * ;Con quién realizo el viaje?
Analisis: De los encuestados que indicaron que Si han viajado por turismo en los
ultimos dos afios (97,56%), aseguran que su viaje lo realizaron con familia o con menor

porcentaje indicaron también que viajaron solos.

4.4.2.27. ¢Haviajado por turismo los Gltimos 2 afios? * Tipo de

transporte
v" HO: No hay relacion entre las variables ¢Ha viajado por turismo los dltimos 2

afios? * Tipo de transporte
v H1: Si hay relacién entre las variables ¢ Ha viajado por turismo los Gltimos 2

afios? * Tipo de transporte

Tabla 122
¢Ha viajado por turismo los Gltimos 2 afios? * Tipo de transporte
TIPO_TRANS
Auto  Avidn Bus Tren Barco Total
¢Ha viajado Sl 58 149 30 2 1 240
por turismo los
NO 2 2 2 0 0 6

ultimos 2 arios?
Total 60 151 32 2 1 246




Tabla 123
Chi Cuadrado - ¢Ha viajado por turismo? * Tipo de transporte
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Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica (2

Valor al
caras)
Chi-cuadrado de Pearson 3,018° 4 ,555
Razon de verosimilitud 2,645 4 ,619
Asouauon lineal por 102 749
lineal
N de casos véalidos 246
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Figura 96. ¢Ha viajado por turismo? * Tipo de transporte
Tabla 124
Pruebas estadisticas - ¢Ha viajado por turismo? * Tipo de transporte
PRUEBAS ESTADISTICAS DATOS SPSS
CHI CUADRADA 0.555 COMPARACION COMPARACION
VALOR P 0.749 CHI CUADRADO - VALOR P - NIVEL
VALOR CRITICO 9,488 VALOR CRITICO DE SIGNIFICANCIA
NIVEL DE SIG 0.05

DECISION

NO SE RECHAZA

NO SE RECHAZA HO
HO
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Andlisis: Debido a que el valor calculado de Chi Cuadrado es 0.555 se encuentra
en la region ubicada a la izquierda de 9,488, se acepta la hipotesis nula al nivel 0.05.

Se concluye gque no hay relacion entre las variables.

De las personas que aseguraron que si han viajado por turismo los ultimos dos
afios, han utilizado al ato, bus y avién como medios de transporte para llegar a su

destino.

4.4228. ¢Haviajado por turismo los tltimos 2 afios? * ¢ Cémo
organizo su viaje?
v HO: No hay relacion entre las variables ¢Ha viajado por turismo los tltimos 2
afios? * ;Como organizé su viaje?
v H1: Si hay relacién entre las variables ¢ Ha viajado por turismo los Gltimos 2

afios? * ;Como organizd su viaje?

Tabla 125
¢Ha viajado por turismo? * ; Como organiz6 su viaje?

ORGANIZAR_VIAJE

Tour contratado  Forma independiente NS/ NC Total
¢Haviajado g 55 184 1 240
por turismo los
altimos 2 afios? 2 4 0 6
Total 57 188 1 246

Tabla 126
Chi Cuadrado-¢Ha viajado por turismo?*;Coémo organizé su viaje?

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintdtica (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson ,3762 2 ,829
Razoén de verosimilitud 371 2 ,831
Asociacion lineal por lineal 372 1 ,542

N de casos validos 246
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Figura 97. ¢Ha viajado por turismo? * ;Como organiz6 su viaje?

Tabla 127
Pruebas Estad -¢Ha viajado por turismo?*;Cémo organizo su viaje?

PRUEBAS ESTADITICAS DATOS SPSS

CHI CUADRADA 0.829 COMPARACION COMPARACION
VALOR P 0.542 CHI CUADRADO - VALORP - NIVEL
VALOR CRITICO 5,991 VALOR CRITICO DE SIGNIFICANCIA
NIVEL DE SIG 0.05
DECISION NO SE RECHAZA NO SE RECHAZA HO
HO

Analisis: Debido a que el valor calculado de Chi Cuadrado es 0.829 se encuentra
en la region ubicada a la izquierda de 5,991, se acepta la hipotesis nula al nivel 0.05.

Se concluye que no hay relacion entre las variables.

Las personas que indicaron haber viajado por turismo los ultimos 2 afios, el
76,67% organizaron su viaje de forma independiente mientras que Unicamente el

22,91% han optado por contratar los servicios de una agencia de viajes.
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4.4.2.29. ¢Ha viajado por turismo los ultimos 2 afios? * Medio de

informacion para organizar viaje

v" HO: No hay relacién entre las variables ¢Ha viajado por turismo los tltimos 2

afios? * Medio de informacion para organizar viaje

v H1: Si hay relacion entre las variables ¢Ha viajado por turismo los dltimos 2

afios? * Medio de informacion para organizar viaje

Tabla 128
¢Ha viajado por turismo? * Medio de info., organizar viaje

INFO_ORGANIZAR_VIAJE

Guias

- Agencias Recomendacion Otra
turisticos  Internet L . - Total
de viajes  amigos familia  fuente
folletos
¢Haviajado g 20 113 51 55 1 240
por turismo los
altimos 2 afios?  NO 1 2 0 3 0 6
Total 21 115 51 58 1 246
Tabla 129

¢Ha viajado por turismo? * Medio de info., organizar viaje

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica

Valor gl
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 3,8342 4 429
Razon de verosimilitud 4,589 4 ,332
Asociacion lineal por lineal ,351 1 ,554
N de casos validos 246
Tabla 130
¢Ha viajado por turismo? * Medio de info., organizar viaje
PRUEBAS ESTADISTICAS DATOS SPSS
CHI CUADRADA 0.429 COMPARACION COMPARACION
VALOR P 0.554 CHI CUADRADO - VALORP - NIVEL
VALOR CRITICO 9,488 VALOR CRITICO DE SIGNIFICANCIA
NIVEL DE SIG 0.05
DECISION NO SE RECHAZA NO SE RECHAZA HO

HO
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Figura 98. ¢Ha viajado por turismo? * Medio de info., organizar viaje

Analisis: Debido a que el valor calculado de Chi Cuadrado es 0.429 se encuentra
en la region ubicada a la izquierda de 9,488, se acepta la hipdtesis nula al nivel 0.05.
Se concluye que no hay relacion entre las variables.

De las personas que han viajado por turismo los ultimos 2 afios, la mayoria de ellos
(47,08%) utilizan a internet como principal fuente de informacion para organizar su

viaje.
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ANOVAS

4.4.2.30. Edad vs. ¢Ha viajado por turismo los altimos 2 afios?
v HO: No hay diferencia significativa entre las medias de las variables de Edad
y ¢Ha viajado por turismo los tltimos 2 afios?
v HZ1: Si hay diferencia significativa entre las medias de las variables de Edad y

¢Ha viajado por turismo los ultimos 2 afios?

Tabla 131
Descriptivo Edad vs. ¢Ha viajado por turismo los Gltimos 2 afios?

95% del intervalo de

N Media szsv. Ef“’r confianza parala media  Min.  MAéx.
estdndar  estandar e -
Limite inf.  Limite sup.
Sl 240 36,15 11,708 ,756 34,66 37,63 18 63
NO 6 37,67 10,443 4,264 26,71 48,63 23 48
Total 246 36,18 11,662 744 34,72 37,65 18 63

Tabla 132
ANOVA Edad vs. ¢Ha viajado por turismo los tltimos 2 afios?

Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadrética
Entre grupos 13,539 1 13,539 ,099 ,753
Dentro de grupos 33309,229 244 136,513
Total 33322,768 245
38,0
37,54
2
o
% 37,04
2
36,5
36,07
3 No

¢HA VIAJADO POR TURISMO LOS ULTIMOS 2 ANOS?

Figura 99. ANOVA Edad vs. ¢Ha viajado por turismo los ultimos 2 afios?
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Tabla 133
Pruebas Estad. - Edad vs. ¢Ha viajado por turismo?
PRUEBAS DATOS
VAEL%TRAEISTICAS (?F(’)zg COMPARACION COMPARACION
VALOR P 0’753 VALORF - VALOR VALOR P - NIVEL
VALOR CRITICO 3.841 CRITICO DE SIGNIFICANCIA
NIVEL DE SIG 0,05
DECISION NO SE RECHAZA HO  NO SE RECHAZA HO

Analisis: Puesto que el valor de F 0,099 se encuentra en la regién ubicada a la

izquierda de 3,841 se acepta la hipotesis nula al nivel de (0,05).

4.4.2.31. Edad vs. Ingreso Mensual
v HO: No hay diferencia significativa entre las medias de las variables de Edad
e Ingreso Mensual.
v H1: Si hay diferencia significativa entre las medias de las variables de Edad e

Ingreso Mensual.

Tabla 134
Descriptivos Edad vs. Ingreso Mensual

95% del intervalo de

N Media D,e SV Error confianza paralamedia Min  Max
estandar  estandar e —
Limite inf.  Limite sup.
$0 a $500 51 29,35 10,562 1,479 26,38 32,32 18 54
$501 a $1000 74 32,49 10,490 1,219 30,06 34,92 19 63
$1001 a $1500 90 40,76 10,637 1,121 38,53 42,98 23 61
$1501 a $2000 21 40,90 10,540 2,300 36,11 45,70 25 55
Mas de $2000 10 47,30 7,025 2,221 42,27 52,33 36 56
Total 246 36,18 11,662 , 744 34,72 37,65 18 63

Tabla 135
ANOVA Edad vs. Ingreso Mensual

Suma de Media

cuadrados 9l cuadratica Sig.
Entre grupos 6976,103 4 1744,026 15,953 ,000
Dentro de grupos 26346,665 241 109,322

Total 33322,768 245
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Figura 100. Edad vs. Ingreso Mensual

Tabla 136
Pruebas estadisticas - Edad vs. Ingreso Mensual

PRUEBAS DATOS
VALORF  isoes  COMPARACION  COMPARACION
VALOR P 0,000 VALOR F-VALOR VALOR P - NIVEL
VALOR CRITICO 0488 CRITICO DE SIGNIFICANCIA
NIVELDESIG 0,05

DECISION NO SE RECHAZA HO  NO SE RECHAZA HO

Andlisis: Puesto que el valor de F 15,953 se encuentra en la region ubicada a la
derecha de 9,488 se acepta la hipdtesis alternativa al nivel de (0,05).

En esta grafica se puede observar que mientras mas edad tenga la persona, mas
alto es el nivel de ingresos, esto puede ser influenciado principalmente por el nivel de

preparacion profesional que van adquiriendo las personas.
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4.4.2.32. Edad vs. Gasto promedio
v HO: No hay diferencia significativa entre las medias de las variables de Edad
y Gasto promedio.
v HZ1: Si hay diferencia significativa entre las medias de las variables de Edad y

Gasto promedio.

Tabla 137
Descriptivos Edad vs. Gasto promedio

95% del intervalo de

N Media D?SV' E,rror confianza paralamedia  Min  Max
estandar  estandar e —
Limite inf.  Limite sup.
$0 - $1000 72 33,54 11,943 1,408 30,74 36,35 18 63
$1001 - $2000 81 35,91 11,310 1,257 33,41 38,41 19 61
$2001 - $3000 61 37,52 10,911 1,397 34,73 40,32 19 61
$3001 - $4000 22 43,09 11,735 2,502 37,89 48,29 23 61
Mas de $4000 10 34,00 11,605 3,670 25,70 42,30 23 53
Total 246 36,18 11,662 744 34,72 37,65 18 63

Tabla 138
ANOVA Edad vs. Gasto promedio

Suma de | Media = si
cuadrados g cuadratica g
Entre grupos 1715,467 4 428,867 3,270 ,012
Dentro de grupos 31607,301 241 131,151
Total 33322,768 245
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Figura 101. Edad vs. Gasto promedio



Tabla 139
Pruebas Estadisticas - Edad vs. Gasto promedio
PRU[EBAS DATOS
VAIIE_SO-I-SEISTICAS glgg COMPARACION COMPARACION
VALOR P 0’012 VALORF - VALOR VALOR P - NIVEL
VALOR CRITICO 9.488 CRITICO DE SIGNIFICANCIA
NIVEL DE SIG 0,05
DECISION NO SE RECHAZA HO NO SE RECHAZA HO
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Analisis: Puesto que el valor de F 3,270 se encuentra en la regién ubicada a la

izquierda de 9,488 se acepta la hipotesis nula al nivel de (0,05).

En la gréfica se puede observar que mientras mas edad tiene la persona, mayor es

su nivel de gasto promedio, hasta llegar a un valor maximo de $3001 a $4000.

4.4.2.33. Ingreso Mensual vs Gasto promedio
v HO: No hay diferencia significativa entre las medias de las variables de
Ingreso Mensual vs Gasto promedio.
v H1: Si hay diferencia significativa entre las medias de las variables de

Ingreso Mensual vs Gasto promedio.

Tabla 140
Descriptivos Ingreso Mensual vs Gasto promedio

95% del intervalo de

N Media Dgsv. E,rror confianza para la media ~ Min
estdndar  estandar o —
Limite inf.  Limite sup.
$0 - $1000 72 1,74 ,839 ,099 1,54 1,93 1
$1001 - $2000 81 2,48 776 ,086 2,31 2,65 1
$2001 - $3000 61 2,77 ,920 ,118 2,53 3,01 1
$3001 - $4000 22 3,55 1,224 ,261 3,00 4,09 1
Mas de $4000 10 3,00 1,155 ,365 2,17 3,83 1
Total 246 2,45 1,040 ,066 2,32 2,58 1

Max

o1 o1 oo B~ Ol

Tabla 141
ANOVA Ingreso Mensual vs Gasto promedio
Suma de | Media = si
cuadrados g cuadrética g
Entre grupos 72,465 4 18,116 22,686 ,000
Dentro de grupos 192,450 241 ,799

Total 264,915 245
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Figura 102. Ingreso Mensual vs Gasto promedio

Tabla 142
Pruebas estadisticas Ingreso Mensual vs Gasto promedio
PRUEBAS DATOS COMPARACION COMPARACION
ESTADISTICAS SPSS VALOR F - VALOR VALOR P - NIVEL
VALOR F 22,686 CRITICO DE SIGNIFICANCIA
VALOR P 0,000
VALOR CRITICO 9,488
NIVEL DE SIG 0,05
DECISION NO SE RECHAZA HO  NO SE RECHAZA HO

Analisis: Puesto que el valor de F 22,686 se encuentra en la region ubicada a la

derecha de 9,488 se acepta la hipdtesis alternativa al nivel de (0,05).

En las tablas que se presentan a continuacion, su visualiza el nivel de incidencia
que tienen las variables para definir el perfil del consumidor de servicios turisticos en
el Distrito Metropolitano de Quito; en donde 1 representa que el cruce de las variables
tienen poca o nula incidencia en la definicién del perfil del consumidor, 3 es de

mediana incidencia y 5 es de importante incidencia para el disefio del perfil.

En la segunda tabla se visualiza las variables que se han tomado como referencia
para determinar estrategias de marketing que contribuyan a mejorar la industria del

turismo.
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Nivel de incidencia en el cruce de las variables.

Tabla 143
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Tabla 144

Edad

Género

—

™

—

—

—

O

1

1
N/A 3

1

N/A

N/A

—

1

Estado civil

MMM

™

5 1
1
N/A 3

N/A 5

Ocupacion
Instruccion

5
)

5

N/A 3

Ingreso mensual
Sector donde vive

3

¢Ha viajado por turismo
los dltimos 2 afios?

N/A F

1 5 g 1
N/A 1 3 1
N/A 3 1 1

N/A 1 K

N/A

El destino de su viaje fue:
¢Por qué otro motivo ha

viajado?
¢Con quién viaj4?

Gasto prom

1 3
3 1
1 3
1 1
3 3

1

3

1

3
N/A

131m
Z
11M
Z
. <
2
<
~
2
o
=
m0ﬁ
[%2] = & @
C y— p..nmd
mmae%
o a8 T o
225298
o uwE -

3

N/A

Tipo de turismo

L B B B B B et

(o B B B B

L B B B a0 B

—

N/A

Principales gastos
Tipo hospedaje
Categoria hotel

- - =

Organizar viaje

Info organizar viaje
Medio de pago

Factores que influyen



169

4.4.3 Perfil del consumidor turistico del DMQ.

En base a los resultados de la investigacion de mercados realizada a 246 habitantes

del DMQ, se determiné que el consumidor de servicios turisticos tiene las siguientes

caracteristicas:

v

SR N N N N N

La edad promedio de los encuestados es de 36 afios, la distribucion entre
hombres y mujeres sobre el total de los encuestados fue equitativa: 50,8% y
49,2% respectivamente.

En lo referente al estado civil, predomina que la mayoria estan casados.

En la ocupacion principal se destaca que mas de la mitad de los encuestados
trabajan en empresas publicas y privadas.

Tienen instruccion superior y un porcentaje cuenta con titulo de cuarto nivel; y
tienen ingresos entre los $1001 a $1500.

Mas de la cuarta parte vive en el Sector Norte de Quito, el resto viven en el sur,
y los valles del Distrito Metropolitano.

El 98% asegura haber viajado por turismo en los Gltimos afios, siendo el
principal destino de viaje ciudades dentro de Ecuador.

Las personas que han realizado viajes internacionales tienen como principales
destinos Estados Unidos y Colombia.

Entre otros paises que prefieren visitar estdn Argentina y Brasil.

Otros motivos por los que realizan viajes son principalmente por visitar a familia
0 amigos, por negocios o trabajo y por estudios.

La estadia promedio en los destinos visitados son de entre 5 a 10 dias.

De las personas que aseguraron haber realizado viajes por turismo tienen como
principal fuente de informacidn de su destino al Internet seguido por las agencias
de viaje.

Los viajes los realizan en su mayoria en familia.

El gasto promedio en cada viaje esta entre $1000 a $2000.

El principal medio de transporte utilizado es el avion.

El tipo de destino preferido para visitar son la playa y ciudad.

Los turistas prefieren realizar turismo cultural y de aventura.

La alimentacion y el alojamiento representan los principales gastos en un viaje.
El principal tipo de hospedaje que utilizan son los Hoteles, entre ellos los méas
visitados son los de 4 estrellas de categoria.
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v" Los turistas prefieren organizar su viaje de manera independiente por encima de
las agencias turisticas.

v El medio de informacion que utilizan para organizar su viaje es el Internet.

v El principal medio de pago de sus viajes es el efectivo seguido de la tarjeta de
crédito.

v" El factor que mas influye en la decision de compra es el Precio.

CAPITULO V

5. Estrategias y Propuesta Estratégica

5.4. Estrategias

Las estrategias para productos turisticos se deben desarrollar de tal manera que se
cubran todas las necesidades de los segmentos seleccionados. La estrategia a seguir en
el disefio del producto turistico es conocer los atributos que valora cada segmento y

disefiar una oferta que se ajuste a cada deseo de los clientes.

A. Del cruce de variables de Edad vs, ¢Ha viajado por turismo los Gltimos 2 afios?;
se puede establecer una estrategia en la cual se desarrolle una oferta de valor
turistica para cada segmento etario, asi por ejemplo, para el segmento de edad
de entre 5 a 12 afios, se podria crear un paquete turistico que se enfoque en las
visitas a parques de diversiones, cines, museos, diversiones infantiles, etc., para
la edad de entre 13 a 25 afios se podria disefiar un paquete turistico en el que
predominen la préctica de deportes extremos o de aventura, para el segmento
de 26 a 50 afios se podria disefiar un paquete turistico basado en intereses de
personas adultas, por ejemplo, rutas gastronémicas, turismo cultural, visitas a
lugares histéricos; y para personas mayores de 50 afios, por nuestra idiosincrasia
se podria disefiar paquetes turisticos basados en turismo espiritual, cultural,
turismo de naturaleza, etc. En resumen, es importante que para cada segmento
se disefien paquetes basados en los intereses o atributos que mas valoran los
integrantes de cada claster, con el fin de cubrir con las expectativas de cada

segmento de mercado al que se atienda.
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B. Al cruzar las variables de Edad vs. Gasto Promedio, se pueden disefiar varias
estrategias si el objetivo final es incentivar al consumo en los habitantes del
DMQ. Una estrategia podria ser que realicen ventas cruzadas al momento de
comercializar un paquete turistico tomando como referencia al grupo etario al
que pertenecen. Por ejemplo, si una persona de entre 20 y 25 afios, esta
interesada en visitar playas o algin destino de naturaleza, se lo podria ofertar a
la vez por un costo adicional, paquetes turisticos que contengan dentro de su
oferta la préactica de deportes extremos o visitas a reservas naturales dentro del
destino.

C. Al cruzar las variables de Género vs. Tipo de turismo que prefieren realizar, se
puede disefar estrategias diferenciadas para cada género, por ejemplo, por lo
general los hombres prefieren practicar actividades extremas o de aventura,
mientras que las mujeres prefieren realizar actividades mas tranquilas, como
visitas a la naturaleza, visitar sitios emblematicos, etc., en funcion de lo antes
mencionado, la estrategia se enfocara en disefiar planes turisticos para cada
género o uno para ambos en el que contengan actividades de interés mutuo y
sea mucho mas atractivo para ellos la compra de estos servicios. Es importante
aclara que el ejemplo antes citado es tomando como referencia a personas de
entre 20 a 35 afios.

D. Una estrategia muy interesante se la puede determinar del cruce de variables de
Estado Civil vs. Tipo de Destino. Por ejemplo para las personas solteras, se
podrian crear productos que involucren mantener interaccion con otras personas
para socializar, viajes a otras ciudades u otros paises; ya que por lo general
buscan viajar con gente en la misma situacion y les resulta mas agradable para
hacer amigos; los nuevos productos para este segmento deben tener actividades
que les permitan relacionarse entre si.

Para las personas que estén en la condicion de casados, se deberian disefiar
productos en los que predomine la seguridad, privacidad, comodidad,
organizacion, ya que involucra a la familia entera y sobre todo, a los hijos en
caso de que los tengan.

Los productos turisticos para los divorciados y viudos pueden estar mas
orientados la privacidad y discrecion pero que también les permita conocer

nuevas personas que hayan vivido situaciones similares.
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E. Dependiendo de la ocupacion que tengan las personas y la manera en la que
buscan informacidn para organizar sus viajes, se podrian crear estrategias de
comunicacion a través de diferentes medios en los que, tanto estudiantes,
trabajadores de empresas publicas o privadas mantengan mas contacto. Por
ejemplo, para llegar a los estudiantes con una oferta turistica disefiada
especialmente para este tipo de consumidores, se deben utilizar los medios que
mas utilizan los jovenes, como son las redes sociales, aplicaciones de telefonia
movil, etc., mientras que para personas que llevan una vida laboral se podrian
usar medios como los medios de comunicacion escritos, campafias de mailing,
utilizar publicidad masiva o medios tradicionales; con el fin de que el mensaje
que quieran transmitir las operadoras turisticas Ileguen de manera eficiente a su
publico objetivo.

F. Del cruce de las variables de las personas que afirmaron haber viajado dentro
de los 2 ultimos afios por turismo y los destinos que fueron objeto de estos viajes
(nacionales o internacionales), se podrian generar mas campafas publicitarias y
de mejoras en calidad turistica que incentiven al turista a visitar primero lo que
hay en nuestro pais, disfrutar de las atracciones naturales y culturales, ya que
los resultados de la investigacion arrojaron que el pais de preferencia para
visitar de la mayoria de encuestados es Estados Unidos, es necesario primero
mejorar en todos los niveles de atencion al turista para ofertar calidad en los
destinos nacionales, generando como consecuencia que los ecuatorianas
prefieran visitar el Ecuador frente a otros paises.

G. Para el caso de las variables de ¢Ha viajado por turismo los ultimos 2 afios? Y
el Tipo de Hospedaje, se pueden disefiar estrategias para turistas frecuentes con
la ayuda de un software de CRM, asi por ejemplo, si un turista frecuenta un
determinado hotel, seria importante que dicho establecimiento conozca ya de
antemano las preferencias del turista y le ofrezca lo que habitualmente consume,
de tal manera que la satisfaccion del cliente esta garantizada, asi ahorrarian
tiempo y costos tanto el turista como el hotel.

H. Otro de los puntos que se deben fortalecer es la difusion y promocién de los
destinos turisticos nacionales a través del uso correcto de medios de
comunicacion, ya que se encontrd una importante relacion entre las variables

del destino que visitan los turistas y el medio de informacion que utilizan para
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conocer de dicho destino, es asi que la estrategia debera estar orientada en
recopilar informacion relevante y oportuna para dar a conocer los atractivos
turisticos que existen en nuestro pais, ademas de saber comercializarlos tanto a
nivel nacional y nivel internacional, para a mas de incrementar el turismo
interno, poder aumentar las visitas de extranjeros al Ecuador.

Del cruce de las variables del destino de viaje y el tipo de turismo, se pueden
establecer estrategias que busquen explotar los atractivos de cada ciudad o pais,
por ejemplo en los destinos de la costa de Ecuador, crear rutas de turismo en un
solo producto que consistan en visitar las principales atracciones de cada
destino, en caso de que se desee crear productos para visitantes a Quito, se
deberia crear una ruta de las iglesias por ejemplo y un recorrido completo en el
centro historico.

Con el fin de impulsar el turismo nacional, se deben evaluar los factores que
influyen en la decision de compra de servicios turisticos y crear incentivos para
que los turistas prefieran realizar turismo interno, y dinamizar la economia
nacional. Una posible estrategia seria crear Clubes de Producto que integren
varios destinos y actividades a realizar dentro de un mismo paquete turistico,
mediante la alianza estratégica de empresas publicas y privadas; lo que
beneficiaria directamente a las personas y poblaciones involucradas en las
actividades turisticas. Mas adelante se explicara a detalle las caracteristicas y
beneficios del Club Producto.

. En el cruce de las variables de: (Con quién realiz6 su viaje?, y el Tipo de
Hospedaje que utilizan; se pueden establecer estrategias de plaza, asi por
ejemplo, crear centros de alojamiento, ya sean estos hoteles, hosterias o
cualquier otro, con areas funcionales para cada turista, si es que los huéspedes
son familias el hotel debe contar con areas de entretenimiento infantil, areas
para recreacion de los adultos; en caso de que los huéspedes sean solteros, el
lugar debe tener areas sociales comunes que permitan al visitante interactuar
con otras personas.

Del cruce de las variables de gasto promedio con el pais de preferencia que
tienen para visitar, se puede plantear la estrategia de crear paquetes turisticos
personalizados, por ejemplo, si una persona cuenta con un presupuesto

determinado para gastar en su viaje, las operadoras turisticas deben crear
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paquetes de viaje en funcion de la disponibilidad econémica por parte del
consumidor; de esta manera se impulsaria la baja demanda que tienen los
operadores turisticos para organizar viajes constituyéndose esta estrategia como

una opcion valida para la captacion de viajeros. Ejemplo:

Tabla 145
Ejemplo estrategia “L”

COSTOS FIJOS COSTOS VARIABLES Los costos fijos se deben mantener;
sin embargo en los costos variables se

pueden buscar alternativas para
reducir costos

Hospedaje

Tickets aér . 2
CKELS aereos Alimentacion

M. En cuanto a las variables de gasto promedio y el medio de pago, se pueden crear
estrategias que faciliten el pago en funcién de cuanto han gastado en su viaje,
asi por ejemplo, si el gasto supera cierta cantidad, que se apliquen condiciones
en las cuales el consumidor no se vea mayormente afectado por los intereses
que le provoca pagar a crédito, y se de flexibilidad en el caso de que el cliente
demore en su pago; por el contrario, si el cliente es responsable con sus deudas
o realiza el pago en efectivo, que se le brinden incentivos como reconocimiento

a su compromiso con la empresa comercializadora del paquete turistico.

5.5. Propuesta estratégica
En base a los resultados encontrados y analizados de la investigacion, se pueden
implementar diferentes tipos de productos turisticos o mejorar la oferta de valor de los

productos ya existentes.

El objetivo principal de estas actividades es desarrollar de acciones de gestion,
promocion y comercializacion de distintos posibles productos orientados a diferentes

segmentos de mercado.

Como propuesta final del presente estudio, a continuacion se asientan las bases
para la creacion de un Club Producto de Turismo Cultural y Espiritual para la ciudad
de Quito; debido a los resultados de la investigacion de mercados, se determiné que el
Turismo Espiritual es el menos practicado entre los habitantes del Distrito
Metropolitano de Quito, siendo este un nicho de mercado no atendido al 100% y
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susceptible de ser explotado, aprovechando el Centro Historico mejor conservado de
Latino América (Municipio de Quito, 2014).

El centro historico de Quito ofrece impresionante arquitectura construida desde el
siglo XVI, con plazas de material volcéanico, edificios republicanos, monasterios,
conventos, iglesias Unicas que adornan la estética barroca y gotica y que ademas

cuentan con museos llenos de la representacion de su historia. (Quito Turismo, 2014)

5.5.2. Club producto
5.5.2.24. (Qué es un Club Producto?

Es una herramienta de gestion y planificacion a través de la cual empresas publicas
y privadas se ponen de acuerdo para trabajar en conjunto con el objetivo de desarrollar
nuevos productos turisticos o aumentar el valor de los productos existentes. (Ruta de
los Castillos, 2013)

El Club Producto se lo puede definir también como el conjunto de empresas y
personas que tienen un interés compartido por un sector de la industria turistica, que
buscan captar el interés y la motivacién de un segmento de mercado, pudiendo atraer
a nuevos turistas, generando como consecuencia mayor consumo de productos y
servicios turisticos y a la vez creando un impacto positivo en la economia local
mediante la creacion de nuevas plazas de trabajo en la zona en donde se desarrolle el
Club Producto.

5.5.2.25. Objetivos del Club Producto

e Mejorar la calidad de los destinos turisticos mediante el entendimiento de los
gustos y necesidades de los turistas con un enfoque hacia la mejora continua y
la busqueda de la entera satisfaccion de los visitantes.

e Crear y organizar la oferta turistica en funcion de las necesidades del mercado
especifico que se atiende, considerando aspectos como: recursos, actividades,
experiencias y calidad de servicio, mismo que puede incrementarse
notablemente mediante capacitaciones y procesos de certificacion de calidad.

e Crear estrategias y planes de accion en torno a disefio de productos o servicios,

precios, canales de distribucion y promocion.
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5.5.2.26. Caracteristicas del Club Producto
v Se forman alrededor de una idea o producto comun.
v Organiza la promocion de los destinos tomando como eje un producto
identificado.
v Ofrece un nivel homogéneo de calidad y prestacion de servicio.

v Actlan bajo una marca Unica.

5.5.2.27. Beneficios del Club Producto
Los beneficios de contar con un Club Producto en Quito son varios tanto para los
integrantes del Club, la ciudad y para los turistas. Entre los principales beneficios es
que se crea mayor competitividad en una industria que pretende convertirse en la
principal fuente de ingresos para el pais (SENPLADES, 2013); al pertenecer a un Club
Producto se puede obtener una mayor penetracién de mercado que al intentar hacerlo
de manera independiente ademas de generar mayores oportunidades de mercado y de

ingreso.

Para el turista los beneficios seran que tiene garantizado una experiencia
inolvidable y de calidad en su visita a la ciudad, ademas de contar con més alternativas
de consumo; y para Quito los beneficios son que se incrementarian la visita de turistas,
mejoraria el nivel de vida de las personas directamente involucradas con la industria

turistica, y en general los de los habitantes del Distrito Metropolitano.

5.5.2.28. Ruta de accion

e Investigar al mercado e identificar oportunidades de desarrollo de la oferta:
Como primer punto es importante conocer lo que quieren encontrar los
visitantes cuando arriban a Quito, definir los atributos que valoran mas para
asegurarse de que la oferta préxima a desarrollar tendré éxito.

e Disefiar la oferta turistica: En este punto es importante que se tenga identificado
el mercado objetivo, seleccionar el segmento para el cual va el producto o
servicio para enfocar camparfias de difusién de los beneficios del destino; y en

el caso de que exista mas de un segmento es fundamental que se desarrollen
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ofertas de valor independientes para cada segmento con lo que se garantizara
total satisfaccion a cada turista.

Disefar estrategias para la presentacion en el mercado: Se deben crear
estrategias de comunicacion, estrategias de precios, promociones, definir los
canales de comercializacion de los productos o servicios y estrategias de venta.
Evaluar y medir la respuesta del mercado: Es indispensable que una vez puesto
en marcha los resultados generados por el Club Producto, se mida el impacto
que ha tenido en el mercado objetivo con el fin de tomar acciones correctivas
en las dreas que sean necesarias, puesto que, “lo que no se mide no se puede
controlar; lo que no se controla no se puede gestionar; lo que no se gestiona no

se puede mejorar” (Edwards Deming).
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CAPITULO VI

Conclusiones y Recomendaciones

6.1. Conclusiones

X/
L X4

X/
*

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/
°

Los habitantes del Distrito Metropolitano de Quito que han viajado por
turismo, tienen instruccién superior y sus ingresos mensuales estan entre los
$1000 y $1500 que puede estar relacionado directamente a que trabajan en
empresas publicas o privadas.

El principal destino de viaje de los encuestados es Ecuador, lo que puede ser
causado por los altos costos de destinos internacionales o porque prefieren
conocer los atractivos turisticos locales.

De las personas que han realizado viajes internacionales tienen a Estados
Unidos y Colombia como principales destinos, esto debido a que el primero es
una potencia mundial con innumerables destinos y actividades que conocer; y
el segundo por su cercania con nuestro pais y las motivaciones que representa
el visitarlo como el poder adquisitivo de nuestra moneda frente a la de ese pais.
Las personas que no han viajado por turismo tienen como principal motivo de
viaje el visitar a un amigo o pariente, que puede ser motivado porque los
encuestados tienen parientes en otras ciudades del pais y del mundo.

Las personas que realizan viajes dentro y fuera del pais utilizan el Internet
como principal fuente de informacion para conocer sobre el destino, la misma
herramienta es utilizada para organizar su viaje, esto debido a que el internet
se ha convertido en uno de los principales medios de comunicacion, junto con
los medios tradicionales que son la radio y television.

Las personas que Vviajan, prefieren organizar sus viajes de manera
independiente, es decir sin contar con el apoyo de una agencia de viajes, esto
seguramente causado porque los costos que representaria viajar con una
agencia de viajes sean mas altos, ademas porque viajando de manera
independiente tienen la libertad de escoger qué lugares visitar, como y cuando;
y no limitarse a un programa pre establecido.

El principal medio de pago es el efectivo, seguramente motivados por la
tranquilidad que representa cancelar los haberes en un Gnico pago, ya que si lo

realizan con tarjeta de crédito, a corto plazo es mas conveniente, pero en el
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largo plazo, el turista termina pagando mucho mas del valor que estaba

programado a gastar, debido a los intereses generados por el pago a crédito.

6.2. Recomendaciones

v

Impulsar mas campafias publicitarias a nivel mundial, como ya lo hicieron en
el Super Bowl, con el fin de incrementar el nimero de visitantes locales y
extranjeros a nuestro pais, y como consecuencia aumentar el nivel de ingresos
nacionales por turismo; apoyando a uno de los objetivos del Plan Nacional del
Buen Vivir.

Implementar actividades de marketing estratégico y marketing operativo con
el fin de desarrollar ofertas de valor Unicas para cada segmento, lo que ayudara
a incrementar el flujo de turistas en nuestro pais.

Realizar estudios de benchmarking para evaluar comparativamente los
productos, servicios turisticos ofertados en otros paises y poder imitar y
mejorar las mejores practicas en este ambito.

Priorizar las visitas a destinos nacional frente a los extranjeros para contribuir
al cambio de la matriz productiva y no seguir siendo un pais dependiente

mayoritariamente de los ingresos petroleros.
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