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RESUMEN

El presente trabajo de Estudio de los factores que influyen en la decision
de consumo de los servicios turisticos del sector de La Mariscal, Distrito
Metropolitano de Quito; tiene como finalidad identificar las preferencias
de los turistas, tanto nacionales como extranjeros, que visitan el sector
previamente mencionado, denominado como Zona Especial Turistica 2.
La investigacion guarda importancia debido a que el sector de La
Mariscal es un sitio de alta afluencia turistica, y, pese a esto las
empresas que ofertan servicios turisticos en la zona, no han conseguido
posicionarse en el mercado; debido a que no mantienen un segmento de
mercado identificado con el cual puedan realizar estrategias que les
permita mantenerse en la mente del consumidor y de esta manera
generar beneficios tanto para la organizacion como para los turistas
visitantes de los establecimientos. Con la informacién recopilada se
planted el disefio del perfil del turista que visita el sector de La Mariscal,
originando beneficios tanto para oferta y para demanda, ya que a los
prestadores de servicios, les permite tener una vision especifica de lo
que los turistas buscan a la hora de adquirir un servicio turistico, y por
parte de la demanda, permitira mejorar los servicios con el fin de atraer a
mayor cantidad de turistas y dinamizar la economia del sector.
Palabras clave

e TURISTAS

e ZONAESPECIAL TURISTICA
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ABSTRACT
This paper is a Study of the factors influencing the decision to

consumption of tourist services of “La Mariscal”’, Metropolitan District of
Quito. It aims to identify the preferences of tourists, domestic and foreign,
who visits the previously mentioned sector, known as Special Tourist
Zone 2. This research is important because La Mariscal is a place of high
touristic influx, and despite of this favorable factor, the companies which
offer tourist services in the area, have not been able to position itself in
the touristic market. This could be brought about because the companies
does not maintain a market segment that allow to identified which
strategies are correct in order to get to one specific tourist who could be
really interested in the services that the establishment is offering. With
the information gathered, It has designed a profile of tourists who visiting
‘La Mariscal”, allowing to service providers, have real and specific
knowledge about what the tourist are looking for when they purchasing a
tourist product or any service, profile that give benefits to both, offer and
demand. For the demand will be benefit cause could improve and raise
the quality of the services in order to make the client feel comfortable,
happy and satisfied. The tourist profile is going to help to attract more
tourists and boost the economy of the sector.
Keywords:

¢ TOURISTS

e SPECIAL TOURISTIC ZONE

e TOURISTIC PROFILE

e QUALITY SERVICES

e OFFER AND DEMAND



CAPITULO |
MARCO TEORICO REFERENCIAL

1. Introduccién

El presente trabajo de investigacion, es una nueva visidon que se busca
dar al turismo y sus repercusiones en cuanto al consumo de los diferentes
servicios que se encuentran involucrados directamente con esta actividad
econdmica. Es asi que se puede mencionar que el turismo abarca dentro de
sus prestadores de servicios a hoteles, restaurantes, agencias de viajes,
rentadoras de automoviles, empresas de transporte turistico,
establecimientos de entretenimiento, etc.

Es importante mencionar que el presente estudio no solamente pretende
comprender a los prestadores de servicios turisticos como tal, sino también
comprender cuales son las tendencias, hacia donde esta direccionado las
preferencias de los consumidores, de todos los turistas que buscan
satisfacer sus necesidades en un determinado lugar.

El lugar que como grupo investigador se ha propuesto realizar el estudio,
esta situado en el sector de La Mariscal, este sector fue escogido debido a
ser considerado como ZET 2 (Zona Especial Turistica 2); pues en este lugar
se encuentra un considerable numero de prestadores de servicios como ya
se los habia mencionado anteriormente, por tal razén, fue una decisién
acertada el hecho de llevar a cabo la investigacion en dicho sector.

Lo que se pretende con la presente investigacion no solamente es
delimitar cuales son los factores que intervienen en la decision de consumo
de aquellos turistas que este sector capta como turismo receptivo, sino
también se puede definir aquellas preferencias de los posibles turistas; es
decir, de aquellos turistas que pueden emigrar hacia otros destinos,
refiriéndose asi a un turismo emisor.

Es trascendental mencionar que el presente tema de investigacion no

busca solamente un fin académico, sino que se pretende que este



instrumento sirva de apoyo y de ayuda a futuras investigaciones dentro del
turismo y que sea un apoyo tanto para el disefio del perfil del turista como
para comprender aquellas actividades que realizan los actores directos de

las actividades turisticas.

2. Antecedentes

Desde hace varios afos atras el sector de La Mariscal ha sido un sitio
destinado hacia la actividad turistica, se puede mencionar que esto fue dado
paso gracias a la creacion excesiva de agencias de viajes. No se puede
dejar pasar por alto que el boom de los viajes fue dado hacia el continente
europeo, a inicios del siglo XXI, pues existi6 una ola migratoria
principalmente a Espafa y Estados Unidos, por la dolarizacion que entraba
en funcionamiento en Ecuador.

No obstante, se puede mencionar que el auge del turismo, entendido
como emisor; dentro de su actividad como tal, ha tomado mayor fuerza en
los ultimos afos, como uno de los factores que ha posibilitado la salida del
pais de varios turistas es la globalizacion y la motivacion por conocer
aquellos lugares que la web permite ver e invita a descubrir, otro de los
factores a considerar es las facilidades de pago existentes en la actualidad,
pues con las tarjetas de crédito, la facilidad de diferir los pagos ha ayudado
para que las personas compren y puedan pagar servicios o productos en
cuotas al corto 0 mediano plazo.

Dentro del sector de la Mariscal también se puede encontrar varios
prestadores de servicios turisticos tales como agencias de viajes, hoteles,
restaurantes, discotecas, rentadoras de automdviles, etc. Mismo que han
sido la motivacion para el presente trabajo de titulacion. Y en si todos estos
elementos son el enfoque principal de la investigacién, pues se busca dar el
enfoque de un turismo emisor y cuales son los factores que motivan a los

potenciales turistas a comprar uno u otro servicio; sino que también se busca
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plantear el presente trabajo desde un enfoque receptivo también, analizar
cuales son las preferencias de aquellos turistas que ingresan al pais, pero
motivados con el deseo de consumir servicios y productos turisticos que se
ofertan en el sector de La Mariscal.

Como datos adicionales se puede mencionar que en la actualidad la
zona de La Mariscal no solamente es conocida por ser un sector netamente
turistico, sino también porque en esta zona se encuentran varios
establecimientos de distraccidon como son: discotecas, bares, karaokes, etc.
La zona de La Mariscal no solamente mantiene negocios de personas
ecuatorianas, sino que ultimamente ha visto la influencia de personas de
diferentes nacionalidades como: colombianos, cubanos, haitianos, arabes,
etc. Originando asi una diversidad de productos muchas veces no propios o
identificados con la cultura propia de Ecuador.

El hecho de conocer los factores de preferencias de consumo en los
servicios turisticos abarca un analisis profundo, en cuanto a la oferta y
demanda de los mismos, aquellos servicios y productos que se ven

consumidos por el turismo receptivo como emisivo.

3. Definicion del problema

En el sector de la Mariscal se ubican calles diariamente transitadas con
excesiva frecuencia como la Av. Amazonas, calle Calama, Wilson, Juan Ledn
Mera, entre otras, lo cual lo convierte en un lugar de intensa actividad
turistica en la ciudad de Quito; sin embargo, los establecimientos turisticos
no han logrado conseguir un posicionamiento significativo desaprovechando
esta fortaleza. Se observa la falta de segmentacion hacia el mercado y
desinterés de hacerlo por parte de mencionados establecimientos.

La carencia de informacién que permita llevar a cabo un estudio
relacionado con los consumidores y los establecimientos u oferta turistica del

sector ha originado como necesidad principal conocer la fundamentacion; es



decir, la base desde donde se parte para el presente trabajo de titulacién y a
su vez el alcance que el mismo tiene.

La ausencia de estrategias para determinar cual es la situacion real de
las empresas de la zona esta originado por el desconocimiento de factores
internos y externos que se encuentran influyendo directa o indirectamente en
dichos establecimientos y en la decisién de consumo de los turistas.

La abundante oferta en el sector, en las que se incluye agencias de
viaje, restaurantes, hoteles, y, con variedad de servicios, ocasiona fuerte
competencia viendo afectado los precios altamente variantes de un
establecimiento a otro, para asi lograr permanecer en el mercado obteniendo
ganancias minimas relacionadas al trabajo realizado y saturando cada vez
mas el mercado, por lo que el estudio del mercado identifica la realidad de
los consumidores y también identificar cuales seran los segmentos acorde al
tipo de servicio prestado.

La carencia de investigaciones en cuanto a la oferta existente y los
consumidores esta dificultando un desarrollo realmente significativo de los
establecimientos que brindan servicios turisticos, tanto el ambito econémico
como social. La investigacién de base que permitira obtener datos que sirvan
para determinar la situacion del mercado y los factores que inciden en los
turistas que es el objeto de estudio, es una exploracion inicial, pues no se
cuenta con antecedentes histoéricos que colaboren o guien como
investigaciones previas o datos secundarios.

La identificacion del mercado y oferta turistica de La Mariscal, asi como
estrategias de atraccion de consumidores que actualmente son inexistentes,
con negocios de perfil turistico manejandose de manera desorganizada y
empirica los limitan para su éptimo desempefio y desarrollo; originando asi
una investigacion sobre factores que influyen en la decisién de consumo de
servicios turisticos del sector de La Mariscal, del D.M. de Quito, que permita
implementar nuevas tacticas con el fin de identificar necesidades reales de

los consumidores frente a la realidad de la oferta actual.



4. Justificacion

El presente trabajo a realizar enfocado en el estudio de factores que
influyen en la decision de consumo de servicios turisticos guarda importancia
debido a que busca brindar una herramienta para potenciar y posicionar las
marcas de las empresas que ofertan los mencionados servicios en el sector
de la Mariscal a través de la identificacion de mercados y clientes
potenciales del sector. Este trabajo de titulacion se encuentra delineado en
contenidos que sean de total acceso para las empresas turisticas y a su vez
que se determine cual es el alcance real que se tiene al momento de llevar a
cabo el presente proyecto de investigacion. Se efectuara un estudio de la
situacion actual de los consumidores y sus perfiles, asi como de la situacion
de la demanda del lugar objetivo para proveer los elementos necesarios
requeridos para entender el comportamiento de los factores internos y
externos que rodean a la Mariscal, y, partiendo de esta premisa conseguir
penetrar en la mente del consumidor creando necesidades que puedan ser
satisfechas con los productos turisticos ofertados por las organizaciones de
la parroquia. No obstante no se puede olvidar que la informacion adquirida
en todo momento de este trabajo de titulacion sera valiosa porque brindara
un estudio primario que podra ser utilizado en futuras investigaciones.

Al momento de llevar a cabo la investigacion de mercados permitira
definir el perfil real de los clientes que tiene la oferta, y también admitira
determinar el alcance del mercado, junto a los diferentes factores que
entreguen acciones para la mejora continua de los diversos establecimientos
objetos de estudio
El estudio de factores que influyen en la decision de consumo de servicios
turisticos se lo ejecuta para las agencia de viajes, establecimientos
hoteleros, establecimientos de alimentos y bebidas y de recreacion del
sector de la Mariscal, permitiendo establecer estrategias para el
posicionamiento de las empresas y beneficiando la actividad turistica del

lugar.
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A.

Objetivos

Objetivo general

Determinar los factores que influyen en la decision de consumo de

servicios turisticos del sector de La Mariscal, del D.M. de Quito, con el

propésito de brindar una herramienta que permita el correcto y éptimo

desenvolvimiento de la oferta turistica del sector.

B.

Objetivo especifico

Describir sistematicamente las acciones a realizar mediante la
elaboracion del marco tedrico para delimitar el alcance del trabajo de
titulacion.

Determinar los factores internos y externos del sector que influyen a la
actividad normal de los establecimientos de La Mariscal con el fin de
potenciarlos y diferenciarse de la competencia.

Identificar la oferta y demanda mediante una investigacion de mercados
con la finalidad de comprender y penetrar en la mente del turista o
consumidor y diferenciarse de la competencia.

Definir los factores relevantes y lo que busca el consumidor de los
establecimientos de La Mariscal con el propdsito de identificar el perfil de
turista y potencial de la oferta, ademas de potenciar el turismo dentro de

la localidad.



6. Metodologia

En el presente trabajo de titulacion se utilizara un método sistémico,
debido a que se debe disefar paso a paso el estudio, tomando en cuenta
todos los componentes que incluye la mercadotecnia y como el correcto
funcionamiento y relacion de estos permiten posicionamiento en el mercado
turistico de los establecimientos de La Mariscal.

La herramienta que se utilizara sera la encuesta, que se aplicara a
turistas nacionales y extranjeros, consumidores y no consumidores de la
oferta, y, se buscara conocer las preferencias que tienen sobre los servicios
brindados tanto por agencias de viajes, restaurantes y hoteles. Otra
herramienta a la cual se recurrira es la entrevista, para conocer la situacion
real de la oferta asi como la turistica del sector y obtener informacion que
permitan el desarrollo de la investigacion desde el punto de vista de las
instituciones que prestan el servicio; con estos resultados se podra
direccionar el presente estudio.

Como se conoce, para determinar la muestra con la que se espera
trabajar se tomara en consideracién una poblacion infinita, ya que los valores
que se presentan del universo, son muy altos, superando de gran magnitud
a cantidades faciles de cuantificar.

Para la aplicacion de la muestra de la poblacidén universal se utilizara la

siguiente formula

B No?Z?
(N —1)e?+ 0222

n

Dénde:
n = el tamano de la muestra.

N = tamafio de la poblacion



o =varianza (0,5)

Z = nivel de confianza (1,96)

.e = Limite aceptable de error muestral (0,08)

El tipo de muestreo que se utilizara es el muestreo aleatorio simple, ya que
para aplicar la muestra obtenida con la formula anterior, se definira de

manera aleatoria los participantes de la encuesta a plantear.

A. Justificacion de la linea de investigacion

La linea de investigacion que se utilizara sera “Investigacion en Ciencias
Sociales”, porque el presente trabajo de titulacion esta ligado con la
sociedad, tratandose sobre el impacto tanto en una oferta determinada que a
su vez esta ligada a un segmento del mercado turistico, ademas se busca
dar una relevancia totalmente importante que se debe dar a los
establecimientos que brindan servicios turisticos, objeto de estudio, y por
ende al momento de realizar una investigacién lo que se buscan son
estrategias que permitan posicionar dichas empresas en el consumidor que
acude a La Mariscal.

Como objetivo principal la linea que se llevara a cabo esta dada porque
se busca el beneficio para las empresas y consumidores, y, de esta manera
contribuir a la sociedad brindando herramientas de estudio en el ambito
turistico.

Vale destacar también que las Ciencias Sociales se encuentran
totalmente ligadas con la parte académica, ya que una institucion educativa
toma sus bases en el apoyo y aporte a la sociedad y sus componentes.

Dentro de la sub linea que trata el presente trabajo de investigacion esta
relacionado con la economia y empresa, pues la presente investigacion
influye tanto en la economia del sector objeto de estudio como en las
empresas, posiblemente su impacto no sea fisicamente tangible, pero si se
refiere a la presentacion de informacion que pretende con futuros estudios

mejorar la economia de la Zona de La Mariscal y también, definir cuales son
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las preferencias de los turistas, con el fin de enfocar las empresas hacia las

necesidades reales de los visitantes.

7. ldea a defender

El Estudio de los factores que influyen en la decision de consumo de
servicios turisticos del sector de La Mariscal, del D.M. de Quito contribuye
al posicionamiento de las empresas que oferten dichos servicios a beneficio
de los turistas que visitan esta Zona Especial turistica (ZET 2).

e Variable Independiente= E| Estudio y determinacion de los factores
que influyen en la decisién de consumo de servicios turisticos
e Variable Dependiente= Posicionamiento de las empresas que oferten

dicho servicios.

8. Marco teodrico

A. Perspectivas teoricas existentes

Para el desarrollo del presente proyecto de investigacion se ha tomado
como base la teoria de las relaciones humanas; ya que esta teoria se basa
en humanizar y democratizar; es decir, en tomar el elemento humano como
el principal ente dentro de la administracién al contrario de la teoria clasica o
cientifica que ofrecia métodos rigurosos para cumplir con una determinada
tarea y las personas tenian que acoplarse obligatoriamente al sistema.

La teoria de las relaciones humanas nace a principios del siglo XIX
(1880-1949) en los Estados Unidos, y uno de sus principales artifices es
George EIlton Mayo, cientifico australiano. El presente trabajo busca

identificar diversos factores que direccionen o sesguen las preferencias de
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los consumidores de servicios turisticos, es decir, reconocer el
comportamiento de los seres humanos que visitan el sector de La Mariscal,
y, una vez identificados poder atraer a los segmentos de mercado objetivos
aplicando la mencionada teoria para conseguir mejores resultados mediante
el correcto funcionamiento e interaccion de un sistema o administracién de

los recursos.

B. Estructuracion de las teorias que sustentan la investigacion

Este estudio se alinea a la teoria de las relaciones humanas ya que
concentra la administracion y los recursos en las personas que intervienen
en una determinada actividad, en este caso en el consumo de servicios
turisticos en el sector de La mariscal. Es importante comprender que la
actividad turistica gira en relacion a la interaccion de los seres humanos por
lo cual se convierte en el recurso mas importante que debe ser administrado
de la mejor manera posible tanto desde el punto de vista de la oferta, que se
debe capacitar o entrenar al mismo continuamente en pro de mejores
resultados que traigan consigo mayores y mejores beneficios; y desde el
punto de vista de la demanda se debe comprender que es lo que en realidad
busca el turista, y asi satisfacer a todos los involucrados que dan vida a las
actividades y procesos de la actividad turistica.

Otro de los sustentos que tendra el presente proyecto de investigacion
es la Teoria del Turismo; para lo cual se ha tomado como referencia a
Alexandre Panosso Netto y Guilherme Lohmann. La teoria del turismo segun
los mencionados autores se enfoca en diferentes puntos con un esquema
sistematico, donde se comienza el estudio desde la oferta y después la
demanda.

La teoria parte de un estudio situacional del destino turistico tomando
como referencia planta turistica, infraestructura, diversos sistemas turisticos
y resaltando principalmente el sistema de Sergio Molina; Actualmente La
Mariscal forma parte de la ZET 2 (Zona Especial Turistica 2), zona que ha
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sido delimitadas mediante un mapeo elaborado por el municipio de Quito.
Dicha delimitacion tiene como objetivo administrar o gestionar de mejor
manera los recursos en busca del desarrollo de los sectores comprendidos
como ZET, siendo ZET 1 el Centro Histérico de Quito, y ZET 2 La Mariscal.

Es importante conocer la situacion actual del sector de La Mariscal en
diversos aspectos, como la seguridad que brinda el lugar para los turistas, la
accesibilidad a la parroquia, facilidades y servicios que aporten a la actividad
turistica, centros de aprovisionamiento para los establecimientos turisticos,
etc. Conocer el funcionamiento y la interaccion actual de los mencionados
aspectos, establecera la pauta de la cual debe partir el objeto de estudio del
presente proyecto.

De igual manera es necesario incluir en la presente investigacion como
la leyes, ordenanzas, legislaciones, organizaciones que influyan en el sector
de La Mariscal, fendbmenos que hayan impactado de manera positiva o
negativa en la zona, en si, factores que influyen en el destino turistico
independientemente de componentes directos y autores del mismo.

Siguiendo los principios de la teoria del turismo se continua con la
investigacion de la oferta o un estudio de mercado enfocado en la oferta,
para lo cual se debe analizar los tipos de establecimientos del sector,
pudiendo ser estos establecimientos de alojamiento, de alimentacién, de
recreacion y diversion, las cualidades naturales o culturales con que cuenta
el destino turistico, etc., y determinar mediante los métodos determinados
cuales son los factores mas llamativos y que influencian mas en los
consumidores de servicios.

Dentro de este punto se debe también analizar la hospitalidad o
caracteristicas del personal de dichos establecimientos que rodean el sector
de La Mariscal; se deberé clasificar la oferta existente diferenciando el
enfoque o actividad econdmica a la que se alineen los establecimientos de
La Mariscal, tomando en cuenta la cantidad existente de los mismos y la
categoria a la que pertenecen, es imprescindible mencionar que en el
presente estudio se tomaran en cuenta tan solo establecimientos de primera,

segunda y tercera categoria, debido a que las categorias inferiores no son
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muy adecuadas ni cuentan con todos los servicios necesarios para el
disfrute, comodidad y tranquilidad de los turistas.

Una vez elaborado el estudio de la oferta existente en el destino turistico
se debe realizar el estudio de la demanda, tomando en cuenta los factores
motivadores (que son el objeto de estudio del presente trabajo), modelos de
seleccidn y a su vez se basara en la teoria de la mirada del turista (Korstanje
& Mufoz de Escalona, 2013). La Teoria de la Mirada del Turista segun su
autor se fundamenta de dos diferentes maneras, a las que él las ha
denominada como mirada romantica y colectiva.

La mirada romantica consistira en la preferencia del turista por formar un
lazo entre él y el destino turistico, para lo cual es preferente la privacidad en
dicho destino, sea este caso el sector de la Mariscal. La mirada colectiva
requiere de la presencia de mas personas en el destino turistico y cabe
recalcar que esto dependera de la relacién exclusivamente entre el tipo de
destino y preferencias del turistas; en el caso del presente estudio la mirada
colectiva se alinea mas hacia el tipo de oferta que existe en el sector y las
caracteristicas del mismo, ya que es un destino de diversion y recreacion.

Al referirnos a la demanda del sector de La Mariscal en el presente
proyecto, es importante especificar que se recolectara informacién tan solo
de turistas; es decir, de personas que cumplan con el concepto de la
actividad: “El movimiento de las personas a lugares que se encuentran fuera
de su lugar de residencia habitual por motivos personales o de
negocios/profesionales.

Estas personas se denominan visitantes y el turismo tiene que ver con
sus actividades, de las cuales algunas implican un gasto turistico” (OMT,
2008). Dichos turistas pueden ser a su vez ecuatorianos. A efectos del
presente estudio de factores que influyen en la decision de consumo de
servicios turisticos en el sector de La Mariscal se tomara como apoyo la
Teoria del Consumo (Morettini, 2002).

Morettini en su teoria sostiene que el principal factor para la existencia
del consumo en cualquier tipo de economia o mercado es el ingreso,

sostiene que toda persona esta en libertad de adquirir cualquier tipo de
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servicio o producto pero deberd ajustarse a ciertas condiciones como

objetivas y subjetivas. Como factores objetivos menciona:

e Diferencia entre el ingreso y el ingreso neto (disponibilidad real de gasto)

e Cambios en la unidad de ingreso real (unidades monetarias)

e Imprevistos en el volumen de la riqueza de los turistas

e Cambios en el patrimonio influenciados por la adquisicion del servicio
turistico

e Cambios en los impuesto

e Cambios en tasa de interés

Dentro de los factores subjetivos a continuacion se presentan los mas
importantes relacionados al tema de investigacion:

e Precaucion y prevision (ahorro para circunstancias futuras)

e Distribucion del ingresos entre consumos presentes y futuros

e Mejoramiento del nivel de vida como consecuencia del consumo,

entre otras.

Finalmente, se debe interrelacionar el estudio de mercado realizado
enfocado en la oferta y la demanda del sector turistico de estudio como lo
es la zona de La Mariscal, ZET 2, para determinar cuales son los aspectos
que deben ser mejorados y en qué direccionar los esfuerzos de cada
establecimiento de oferta turistica en funciébn de determinados tipos de
mercado y las preferencias de los mismos para el beneficio de cada uno de

los actores del mercado turistico.

C. Antecedentes investigativos que sustenten el trabajo de investigacion

a. Cualitativos

En el sector de La Mariscal al constituirse como Zona Especial

Turistica 2 han existido estudios previos que guardan similitud al presente en
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cuanto a la actividad turistica, por ejemplo el estudio para la asociacion de
empresarios de La Mariscal realizado por Novatech Sistemas de
Mejoramiento.

Dicho estudio tuvo como finalidad una planeacién estratégica para los
afos 2010 — 2015, y se busco fortalecer la oferta del sector; sin embargo, se
enfoca tan solo en la oferta turistica y no hace énfasis en el principal
elemento que es el turista, por tal virtud es indispensable se lleve a cabo un
estudio que se enfoque en la demanda, tanto en los gustos, preferencias,
procedencias, edades, entre otros factores que influyan en la decision de

consumo de servicios turisticos.

b. Cuantitativos

La Plaza Foch es uno de los lugares mas concurridos y aglomerados en
el sector de La Mariscal, motivo por el cual sus alrededores cuentan con la
mayor concentracion de establecimientos de oferta turistica; es asi, que el
“Centro de capacitacion técnica y recreacion educativa - Establecimientos
turisticos” realizo en el afio 2014 un estudio denominado “Analisis del
sistema turistico de la Plaza Foch y su area de influencia”.

En el mencionado estudio se cuantificaron vy clasificaron los
establecimientos existentes en el sector de La Mariscal sesgandolos en

funcion de su actividad; y, se diferencié la oferta turistica de la siguiente
manera: Oferta Gastronémica, oferta cultural y oferta de entretenimiento,

este estudio aportd con la cantidad de establecimientos existentes en el afio

2014 en comparacion al afio 2013.

9. Beneficiarios

Como beneficiarios se establecera los siguientes actores de la actividad
que se desarrolla en la Zona de la Mariscal.
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A. Directos

e Los prestadores de servicios de la Zona de la Mariscal, hoteles,
restaurantes, agencias de viajes, rentadoras de autos, etc. Ya que la
presente investigacion permitira determinar las preferencias de los
turistas.

e El Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, ya que si los recursos se
direccionan de mejor manera, se recibira mayor cantidad de turistas,
para Quito.

e Los Clientes permanentes y futuros, al disponer de mejores y nuevas

ofertas, asi como beneficios y premios de fidelizacion.

B. Indirectos

e Proveedores de los diferentes prestadores de servicios, pues si existe
una mayor demanda, aumentara la cantidad de productos que se
soliciten.

e Gobierno central, pues con un establecimiento correcto de las
preferencias de los turistas, se podra viabilizar de mejor manera los

recursos de publicidad, etc.

10.Viabilidad

A. Viabilidad econémica

Los investigadores o promotores del presente estudio cuentan con el
presupuesto que sustentara todo costo generado hasta la finalizacion del

mismo.
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B. Viabilidad legal

El presente trabajo cumple con todas las disposiciones legales acorde al
tema de investigacion, impuestas por las leyes del Ecuador y la Ley de

Turismo.

C. Viabilidad académica

El presente trabajo de investigacion cumple los requisitos vigentes en la
Universidad de las Fuerzas Armadas — ESPE y los dispuestos en el

Reglamento de Régimen Académico.

D. Viabilidad social

Busca incrementar la calidad de la oferta y demanda de productos
turisticos del sector de La Mariscal al facilitar la busqueda y compra de los
servicios que requiere el turista y mejorar la rentabilidad de los

establecimientos turisticos.

11.Marco conceptual

A continuacién se enlistara varios términos que se utilizaran a lo largo de

la presente investigacion:

TURISMO. EI turismo es un fendmeno social que consiste en un
desplazamiento voluntario y temporal de individuos o grupos de personas

que, fundamentalmente con motivo de recreacién, descanso, cultura o salud,
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se trasladan de su lugar de residencia habitual a otro, con fines pacificos y
no migratorios generando multiples interrelaciones de importancia social,
econdmica y cultural. (Acerenza, 1995)

TURISMO EMISOR.- El turismo emisor abarca las actividades realizadas
por un visitante residente fuera de pais de referencia. (Consejo de
promocion turistica de México, 2003)

TURISMO RECEPTOR Son los visitantes de otras naciones que se
desplazan al pais en su calidad de no residentes, por un periodo menor a un
afio por cualquier motivo, excepto para obtener una remuneracién en el lugar
visitado, cambiar de residencia, buscar trabajo, inmigrantes, entre otros.
(Consejo de promociodn turistica de México, 2003)

TURISMO INTERNO.- Son los visitantes residentes que se desplazan
fuera de su entorno habitual, pero dentro del pais, por un periodo menor a un
afo y cuyo propodsito principal no sea el percibir una remuneracion en el
lugar visitado, cambiar de residencia, buscar trabajo, entre otros. (Consejo
de promocion turistica de México, 2003)

AGENCIA DE VIAJES.- Una agencia de Viajes es aquella empresa
privada que hace de intermediaria entre sus clientes y determinados
proveedores del rubro viajes, tales como aerolineas, hoteles, cruceros, entre
otros, ofreciéndoles a los primeros mejores condiciones de contratacion en
los viajes que desean emprender. (Definiciénabc, 2007)

HOTEL.- Se designa con el término de Hotel a aquel edificio

preparado y disefiado para albergar temporalmente a personas,
especialmente a aquellos que se encuentran de viaje, ya sea por turismo o
bien por alguna razén laboral y entonces, el hotel resulta ser la principal
alternativa y también la mas usada por estos para alojarse durante sus
desplazamientos. (Definiciénabc, 2007)
APARTHOTEL.- Un apartotel es un edificio disefiado para poseer tanto
apartamentos como habitaciones para huéspedes o unidades de renta, bajo
la supervision de sus residentes, y que posee un lobby interior por el cual
tienen que pasar todos los huéspedes para poder acceder a sus
apartamentos, habitaciones o unidades. (Lexiccon Diccionario)


http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Visitante
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RESTAURANTE.- El restaurante es aquel establecimiento o comercio
en el cual se ofrece a los clientes comidas y bebidas de diverso tipo para su
consumo in situ, es decir, las personas que asisten a un restaurante se
sientan en las mesas que este tiene dispuestas, eligen aquello que quieren
comer y beber de una carta 0 menu que se les facilita, lo ordenan a un mozo
0 camarero, y una vez listos los alimentos y bebidas se los sirve en a la
mesa para que consuman el pedido alli mismo. (Definicionabc, 2007)

RENTADORA DE VEHICULOS.- Una agencia dealquiler de
vehiculos, rent-a-car o car hire es una companfia que
ofrece automoviles de alquiler para cortos o largos periodos de tiempo. Sus
establecimientos estan situados sobre todo, en las inmediaciones de
aeropuertos, estaciones de trenes y autobuses. Se complementan a menudo
con un sitio Web permitiendo hacer reservas a través de Internet. Existen
también sitios Web, como las agencias de viajes on-line, que comparan
precios de las agencias principales de alquiler de coches. (Time Travel)

TURISTA.- Toda persona que se desplaza a un lugar distinto al de su
entorno habitual, que permanece una noche por lo menos y no mas de un
afio en un medio de alojamiento colectivo o privado en el lugar visitado.
(Acerenza, 1995)

VISITANTE.- Persona que visita un pais que es el que tiene fjijada su

residencia, por cualquier razén. (Acerenza, 1995)


https://es.wikipedia.org/wiki/Autom%C3%B3viles
https://es.wikipedia.org/wiki/Alquiler
https://es.wikipedia.org/wiki/Web
https://es.wikipedia.org/wiki/Agencias_de_viajes
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_ CAPITULO Il
DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1. Analisis externo

Para la elaboracion de todo proyecto es importante conocer no solo la
situacion actual del lugar en que se desarrollan las actividades de objeto de
estudio; es también primordial comprender el desenvolvimiento externo al
lugar; es decir, analizar la situacion de la ciudad, en este caso Quito; y, en
datos mas generales la situacion del pais. Este analisis debe incluir aspectos
legales, econdmicos, demograficos, etc., en si datos que aporten en la
comprension de los aspectos que impactan de manera positiva o negativa a

la actividad turistica en el sector de La Mariscal.

A. Macro ambiente

a. Entorno Econémico

e Renta per capita

Es indispensable conocer la renta per capita del pais, ya que este valor
sirve como referencia para conocer el ingreso por persona con relaciéon al
PIB, y asi realizar una planificacion de un posible valor que pueda ser
destinado a actividades turisticas. El ultimo dato obtenido corresponde al
afio 2013 es de $6.002,89 USD.

Las cifras presentadas a continuacion han sido tomadas del Banco

Central del Ecuador, y se muestra los valores de la renta per capita del pais,
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que ha ido incrementando en los ultimos afios durante el periodo 2009 —

2013 y se ha visto su crecimiento como se muestra en la siguiente tabla.

Tabla 1

Renta Per capita Ecuador
ANO PIB (USD)
2009 4.236,78
2010 4.636,69
2011 5.199,67
2012 5.655,95
2013 6.002,89
Fuente: (Banco Central del Ecuador,

2015)

RENTA PER CAPITA ECUADOR
8.000,00
6.000,00 =455,
4.000,00
2.000,00
0,00
2009 2010 2011 2012 2013

Figuras 1 Renta Per capita Ecuador

La ciudad de Quito y el sector de La Mariscal también son visitadas por
turistas nacionales, mismos que se han desplazado desde diferentes puntos
del pais, por tal motivo es relevante conocer el ingreso per capita de cada
ciudadano para poder identificar un posible monto que puede ser destinado
a la actividad turistica.

Al momento de analizar la renta per capita, para el turismo interno,
facilitaria esta actividad ya que a mayor ingreso, las personas lograran cubrir
sus necesidades primarias y a su vez las de ocio y distraccion, originando

asi el turismo que busca captar la zona de la Mariscal.
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e Tasa de desempleo

El turismo es una actividad necesaria para los seres humanos, es por
eso que las empresas ofrecen y estan obligadas a brindar vacaciones a sus
trabajadores; sin embargo, a su vez es una actividad que requiere una
economia en cierta manera estable, por tal motivo el desempleo es un factor
determinante para el turismo.

De igual manera se debe reconocer en la ciudad de Quito el indice de
desempleo existente, ya que puede impactar a los establecimientos que
oferten actividades turisticas.

Para el estudio de la tasa de desempleo se ha tomado en consideracion
los porcentajes basados en los indicadores del Banco Central, considerando
el periodo 2010 hasta junio del afio 2015, a continuacion se presentan los
valores promedio de la tasa de desempleo respectiva a cada ano en la
ciudad de Quito.

Vale destacar que la siguiente tabla de desempleo mostrada representa
las cifras de la ciudad de Quito, ya que es este el motivo de estudio del

presente tema de investigacion.

Tabla 2
Tasa de desempleo
FECHA PORCENTAJE

2010 5,97
2011 4,49
2012 3,96
2013 4,31
2014 4,15
2015 4,58

Fuente: (Banco Central del Ecuador,
2015)


http://es.wikipedia.org/wiki/Tasa_de_desempleo
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TASA DE DESEMPLEO EN QUITO

5,97 y =-0,055x3 + 0,7743x2 - 3,34x + 8,5642

4,4925 4,3125 4,58
3,9575 ’ 4,145
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= 2010 =2011 =2012 = 2013 = 2014 = 2015

Figuras 2 Tasa de desempleo en Quito

En la tabla presentada anteriormente se puede visualizar que ha
existido una tasa que no tiene una gran variacion, lo cual muestra una
estabilidad en el sector comercial de la ciudad; tomando en cuenta que Quito
cuenta con la mayoria de sus parroquias urbanizadas, entre ellas La
Mariscal se puede entender que no tiene un indice alto de desempleo.

Uno de los propdsitos u objetivos de cada pais es eliminar el
desempleo, en el Ecuador y Quito principalmente la tasa de desempleo se
ha mantenido relativamente baja y estable, lo cual muestra una economia de
la poblacién, apta para la actividad turistica y muestra la solvencia de los
establecimientos del sector de La Mariscal para mantenerse en actividad y

poder ofrecer actividades turisticas.

e Tasa de inflacion

La inflacién se la puede entender como un desequilibrio entre la oferta y
demanda ocasionando la pérdida de poder adquisitivo del dinero.
La inflacion es un factor que puede determinar o limitar el consumo de

diversos productos, mas aun cuando no son de primera necesidad; por tal


http://es.wikipedia.org/wiki/Tasa_de_inflaci%C3%B3n
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motivo resulta indispensable conocer la tasa de inflacion del pais, ya que si
existiese una inflacion excesiva pudiere incluso nulitar el consumo turistico.
La Mariscal es una zona netamente comercial o econdmica la cual en este
caso oferta en su mayoria servicios, teniendo basicamente relacion al
turismo. En tal virtud la inflacion del pais impactara directamente en la oferta
y demanda de los entes que componen la actividad turistica en el
mencionado sector. Los porcentajes de inflacion que se presentara a
continuacién son basados en informacion obtenida en los indicadores
economicos del Banco Central del Ecuador a partir del aino 2010 hasta

septiembre del 2015.

Tabla 3
Tasa de inflaciéon
FECHA PORCENTAJE
2010 3,56
2011 4,47
2012 5,10
2013 2,98
2014 3,58
2015 4,15
Fuente: (Banco Central del Ecuador,
2015)
TASA DE INFLACION
6,00
a/ =-0,1345x> + x3 + 44,136x? - 56,535%X +
4,0 7
2,00
0,00
2010 2011 2012 2013 2014 2015
mmmm TASA DE INFLACION —— Polinémica (TASA DE INFLACION)

Figuras 3 Tasa de inflacion
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La tasa de inflacion considerada, se aprecia que dentro del periodo (2010
— 2012) ha existido un pequefio crecimiento de 1,00% por cada afo
transcurrido, mientras que al periodo (2012-2013) existié6 un decrecimiento
considerable de alrededor de 2,00% de alli hasta septiembre 2015 se nota
un crecimiento igualitario al del primer periodo. En consideracion a lo anterior
se puede recalcar que la inflacion del pais no ha sido un factor que ha
limitado el consumo de servicios turisticos a nivel pais ni tampoco en el

sector de La Mariscal.

e Analisis del PIB

El PIB sectorial que se ha tomado en cuenta, hace referencia a los
ingresos que el pais ha percibido por la actividad turistica, ya sea,
gastrondmica, hotelera o con algun fin de recreacion.

En este ambito se considera como pais, ya que los datos no se han
podido localizar por region o por ciudad y han sido obtenidos mediante la

pagina oficial del Banco Central del Ecuador.

Tabla 4
PIB sector turistico y hotelero
FECHA PIB (USD)
2007 864.979
2008 947.086
2009 1.182.399
2010 1.289.808
2011 1.549.470
2012 1.820.243

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2015)
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PIB sector turistico y hotelero
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Figuras 4 PIB sector turistico y hotelero

Considerando los valores publicados por el Banco Central del Ecuador,
se nota un crecimiento a lo largo de los afios significativo, pues en el periodo
que se presenta en el siguiente cuadro, se puede ver que ha existido un
crecimiento acumulado de $955264, lo cual muestra un incremento de casi
el 100,00% del valor inicial. Denotando un aumento sustancial en cuanto a la
economia relacionada con el PIB turistico y hotelero, esto significa que la
industria de servicios, asi como la de alojamiento ha visto un realce en los
ultimos afos.

En relacién al tema, se considera que la actividad turistica en el Ecuador
ha tenido un crecimiento notable, lo cual permite entender que para la zona
de La Mariscal ha existido también un crecimiento de la actividad comercial

por concepto del turismo.
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b. Entorno Sociocultural

e Factores demograficos

Tamarnio y caracteristicas de la poblacion

Segun el ultimo censo realizado en el afio 2010 por el INEC (Instituto
Nacional de Estadistica y Censos), en la ciudad de Quito habitan 2.239.191
personas, cifra que corresponde al 86.92% del total de la poblacion de la
provincia de Pichincha.

En la ciudad de Quito las personas se encuentran clasificadas de la
siguiente manera:
e Hombres: 1.088.811
e Mujeres: 1.150.380

Edad de la poblacion

Es importante recalcar que la edad es un factor determinante en el
presente trabajo, ya que las preferencias de consumo de servicio también se
ven sesgadas o afectadas por dicho factor.

En la provincia de Pichincha segun el ultimo censo, la poblacion se
encuentra comprendida desde recién nacidos hasta personas poco mayores
de 95 anos, concentrando varios datos, a la edad comprendida entre 20 y 35
afos.

A continuacién se aprecia la distribucidn por edades y porcentajes de la
poblacion de Pichincha:



Tabla 5
Poblacion de Pichincha
EDAD Numero %
0-4 Afios 236.893 9,2
5-9 Afos 244.844 9,5
10- 14 Afios 241.334 9,4
15-19 Afios 238.705 9,3
20-24 Afos 246.050 9,6
25-29 Afos 238.668 9,3
30-34 Afios 208.179 8,1
35-39 Afios 180.504 7
40-44 Afos 154.206 6
45-49 Afios 142.926 55
50-54 Afios 114.630 4.4
55-59 Afios 94.397 3,7
60-64 Afos 72.702 2,8
65-69 Afos 57.014 2,2
70-74 Afos 40.040 1,6
75-79 Afos 27.990 11
80-84 Afios 20.187 0,8
85-90 Afios 10.760 0,4
91-94 Afos 4.639 0,2
Mas de 95 Afos 1.619 0,1
Fuente: (INEC, 2010)
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Figuras 5 Poblacion de Pichincha
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En la informaciéon presentada se puede apreciar la distribucion por
edades de la poblacion, donde la mayor concentracidon de personas se
encuentran entre los afios 20 a 24 con un 9.60% (246 050 habitantes); sin
embargo, existe una escasa diferencia entre los grupos de edades
comprendidos desde 0 a 34 afos, ya que todos se encuentran con un
porcentaje sobre el 9,00%.

A partir de los 35 afos en adelante se aprecia un decrecimiento radical
de grupo a grupo desde el 7,00% en edades de 35 a 39 hasta un 0.10% en
personas mayores de 95 anos.

En el presente estudio la edad es un factor que determinara y
diferenciara las preferencias de los diversos turistas de La Mariscal y se
podra enfocar y canalizar de mejor manera los establecimientos en el grupo

de edad mas adecuado para sus determinados servicios.

Estado Conyugal

Otro factor que establece el tipo de gustos o preferencia de los
turistas es su estado civil o estado conyugal, ya que, las personas casadas
dificilmente tendran los mismos intereses que las personas solteras o sin
pareja, mas aun en un lugar con la diversidad de oferta turistica como La
Mariscal tomando en cuenta la cantidad y diversidad de establecimientos del
lugar.

Por tal motivo, a continuacion se presenta informacion obtenida del INEC

en el aino 2010 mediante el censo poblacional:

Tabla 6
Estado conyugal
ESTADO CANTIDAD
Soltero 735.944
Casado 801.113
Continua =——)
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Unido 261.701
Separado 73.963

Viudo 64.825
Divorciado 58.577

Fuente: (INEC, 2010)

ESTADO CONYUGAL DE HABITANTES DE
PICHINCHA

64.825 58.577

73963 \‘ 735.944
261.701 /“
801.113 ’_

m Soltero m Casado Unido

Separado = Viudo m Divorciado

Figuras 6 Estado conyugal de los habitantes de Pichincha

Se puede distinguir la presencia mayoritaria de personas casadas en
la provincia de Pichincha con un total de 801 113 habitantes, seguidas por
personas solteras con 735 944 habitantes; el resto de personas se

distribuyen entre separadas, viudas, divorciados y unidas o union libre.

Grupos étnicos

El Ecuador es un pais pluriétnico; es decir, que en el pais habitan varios
grupos étnicos y en la Provincia de Pichincha, lugar de emplazamiento del
presente estudio se encuentran varios de ellos como mestizos, blancos,

indigenas, afro ecuatorianos y montubios.
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EL grupo étnico que mayor porcentaje tiene en el pais es mestizo, y en
la provincia de Pichincha abarca un 82.10% del total de habitantes; seguido
por blancos con el 6.30%; indigena con el 5.30% y afro ecuatoriano un
porcentaje de 4.50%. Debido al fenomeno de la migracion interna en los
ultimos afos también se evidencié la presencia de montubios en la region
sierra; especificamente en la provincia de pichincha aporté un 1.30% y un

0.40% denominados como otros.

Tabla 7
Grupos étnicos de Pichincha
GRUPOS PORCENTAJE
ETNICOS
Mestizo 8,1
Blanco 6,3
Indigena 5,3
Afroecuatoriano 4,5
Montubio 1,3
Otro 0,4

Fuente: (INEC, 2010)

GRUPOS ETNICOS DE PICHINCHA
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Figuras 7 Grupos étnicos de Pichincha
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Con relacion a la informacion presentada se puede mencionar que
con el fin del estudio que se esta realizando resulta irrelevante conocer cual
es el origen étnico de las personas que habitan la provincia de Pichincha, sin
embargo, por motivos de informacion antecesora a la investigacion se la ha

descrito.

c. Entorno Geogréfico

e Ubicacion geogréfica

La Mariscal se encuentre ubicada en el sector centro — norte de la
ciudad de Quito, a continuacion se presenta un mapa de La Mariscal y a su
vez la delimitacion en los cuatro puntos cardinales:

Al norte: IAaquito
Al sury al este: Itchimbia

Al noroeste y oeste: Belisario Quevedo

Whymna.

wisk

Figuras 8 Mapa de la Zona de La Mariscal
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e Hidrografia y Orografia

La zona de la Mariscal, al encontrarse sobre una superficie plana, no
cuenta con ningun accidente geografico que modifique su orografia, ni
tampoco cuenta con ninguna vertiente de agua natural, lo cual demuestra
que es una zona con una superficie totalmente plana; a pesar de que la
ciudad de Quito si cuenta con los mencionados fenomenos naturales, el

sector de estudio no se encuentra cercano a ellos.

e Clima

Segun informacion del INAMHI (Instituto Nacional de Meteorologia e
Hidrografia) El clima de La Mariscal y de la ciudad de Quito se desenvuelve
en dos estaciones climaticas: invierno y verano.

Durante los meses de octubre a mayo se vive la temporada de invierno
donde son muy frecuentes las lluvias que pueden durar desde minutos a
horas; sin embargo, en esta temporada puede suceder que en la mafana
llueva impetuosamente, por la tarde se observe un sol radiante y por la tarde
nuevamente fuertes lluvias.

La temperatura en esta temporada suele ir entre los 6° ¢ como minimo
(principalmente en las tardes y noches), y alcanzar un maximo de 26° ¢ en
las mafanas mas soleadas. En la temporada de verano se puede sentir un
clima mas estable y esta entre los meses de mayo a octubre o noviembre.

Las lluvias son escasas en esta temporada pero no son nulas, ya que,
debes en cuando la ciudad es refrescada por una pequefia llovizna. Las
temperaturas fluctuan entre los 10° ¢ en las tardes y noches frias y alcanzan
un maximo de 25° en las mananas soleadas. Independientemente de la
temporada, las madrugadas en la ciudad de Quito y La Mariscal, la

sensacion térmica suele ser mucho mas fria a pesar de no bajar de los 5° c.
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e Infraestructura vial

La Mariscal cuenta con vias de primer orden, las cuales fueron
rehabilitadas por la Empresa Publica Metropolitana de Movilidad y Obras
Publicas (EPMMOP) en el afio 2015 y tuvieron una inversién de $ 970,000
(novecientos setenta mil dolares) aproximadamente dentro del afio 2015, lo
cual origind mejoras en las vias del sector de estudio.

Al encontrarse en el centro norte de la capital, las calles de La Mariscal
no solo benefician a los moradores del sector, sino también a los ciudadanos

que se desplazan de sur a norte y viceversa.

e Servicios basicos

La Mariscal, al ubicarse en una zona netamente urbanizada, cuenta con
todos los servicios basicos como alcantarillado, agua potable, luz eléctrica,
teléfono, recoleccion de basura, educacion etc.; tanto para residentes como
para actividades comerciales.

Los servicios basicos forman parte de un destino turistico competente;
es decir, un destino turistico debera contar con todas las facilidades propias
en este caso de una zona urbanizada como el sector de La Mariscal.

A continuacién se mencionara los servicios basicos del sector de Quito

de los que goza la parroquia de La Mariscal.

Agua potable y alcantarillado

La ciudad de Quito al ser la capital del pais cuenta en toda su extension

con el servicio de agua potable, esto servicio también es brindado al sector
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de la Zona Especial Turistica 2 o La Mariscal. A su vez la ciudad de Quito
dispone para sus habitantes el servicio de alcantarillado en una cobertura
que supera el 95,00% de los sectores urbanos segun datos de la EPMAPS.
Estas labores son cubiertas por la EPMAPS (Empresa Publica
Metropolitana de Agua Potable y Saneamiento), empresa de donde se han
obtenido los mencionados datos los cuales permitiran identificar y plasmar
un diagndstico certero sobre la realidad que atraviesa el sector de estudio,
considerado como una zona especial turistica dentro del Distrito

Metropolitano de Quito.

Luz eléctrica

El servicio de luz eléctrica es utilizado por todos los habitantes de la
ciudad sin restriccion alguna, y, segun datos de la Empresa Eléctrica Quito,
la zona de la Mariscal cuenta con una cobertura total del servicio,
dividiéndose en un gran porcentaje en entidades comerciales junto a otras
que mantienen el servicio de domicilio.

A continuaciéon se muestra un grafico del servicio eléctrico prestado
por las distintas empresas a nivel nacional, de acuerdo al consumo en zonas

rurales y urbanas.
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Figuras 9 Prestadoras de servicio eléctrico a nivel nacional



35

Telefonia

CNT, prestador publico de servicio de telefonia fija, cuenta con una
cobertura total en toda la zona de la Mariscal, sin embargo, en este sector
también se encuentran otros proveedores de este servicio asi como Grupo
TV Cable, Claro, Univisa.

Recoleccion de basura
La empresa EMASEO, mantienen una cobertura diaria nocturna en el

sector de la Mariscal, cubriendo asi las necesidades que tienen los locales

comerciales asi como los sitios domiciliarios.

d. Entorno Tecnolégico

e Conectividad

La Mariscal cuenta con acceso tecnoldgico en toda su extension, mismo
que le brinda facilidades a todos los establecimientos del sector, ya que,
pueden acceder a conectividad WIFI que permiten el funcionamiento de

diversos sistemas operativos utilizados por las empresas en la parroquia.

Sistemas informaticos utilizados en el sector

En el sector de La Mariscal se utilizan diversos sistemas informaticos

que varian de acuerdo al tipo de oferta que cada establecimiento que
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proporciona un servicio al turista el cual puede variar de acuerdo al
presupuesto de inversion y categorizacion del establecimiento y son por

ejemplo:

Agencias de Viajes

Las agencias de viajes son probablemente el tipo de establecimientos
que requiere de mayor uso de sistemas informaticos, como es el uso de los
GDS (Sistemas Globales de Distribucion) que sirven principalmente para la
reserva y venta tanto de tickets aéreos de todas las aerolineas a nivel
mundial y en tiempo real, y a su vez, pueden acceder a vender productos
como hoteles, renta de autos y restaurantes aunque estos en una medida
casi nula.

Dentro de los principales GDS que se encuentran disponibles se pueden

nombrar a: Amadeus y Sabre.

Establecimientos Hoteleros

Al existir varios establecimientos hoteleros de tercera y cuarta
categoria, no ponen mucho interés para contar con software especializado
en hoteleria, sin embargo, quienes hacen uso de este son generalmente
hoteles de primera y segunda categoria, a la gestion o administracion del
hotel en todas sus areas, ya que contribuye al mejor manejo de reservas,
asignacion de habitaciones, disponibilidad, etc.

Como ejemplo se puede nombrar a Nu House Boutique Hotel, Hotel
Marriot, Hilton Colon, entre otros, que como se puede apreciar, son

establecimientos catalogados como lujosos.



37

e. Entorno Politico

e Forma de gobierno

La forma de gobierno central es Republica Presidencialista Demdcrata.
Siendo el pueblo como tal quien elige a sus mandantes en las diferentes
dignidades y el periodo de gobierno del mismo. El presidente constitucional
de la Republica del Ecuador es el Ec. Rafael Correa Delgado quien se
encuentra en plena vigencia.

La divisidn politica del pais esta dada por 24 provincias dentro de las
cuales existen 221 cantones que se encuentran administradas por un
alcalde, quien es electo al igual que las dignidades centrales,
democraticamente.

Bajo el enfoque del proyecto se basa la informacion sobre el Distrito
Metropolitano de Quito, cantdn al que pertenece la parroquia de La Mariscal,
objeto de estudio, y quien ejerce sus funciones como burgomaestre el Dr.

Mauricio Rodas Espinel.

o Estabilidad politica

Los mandantes o alcaldes elegidos democraticamente para la
administracién del Distrito Metropolitano de Quito, en la mayoria de
ocasiones cumplieron con los periodos pre establecidos para su
correspondiente administracién, sin embargo, esto no es un indicador de
estabilidad politica; ya que especificamente los alcaldes elegidos han tenido
diferentes ideologias politicas, mismas que no permiten un trabajo continuo
a largo plazo en pro de mejorar la ciudad.

El actual alcalde de Quito es el Dr. Mauricio Rodas Espinel, quien se
apega a una ideologia de derecha, es decir, capitalista y pertenece al

movimiento politico “Suma Vive” es quien cumplira su mandato hasta el aino
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2019. Mientras que su predecesor fue el sefior Augusto Barrera, quien formé
parte del partido del actual gobierno, “Alianza Pais” y su apego es del centro
— izquierda o socialista concluyé su periodo total, sin mayores

inconvenientes a nivel politico.

e Planes y programas gubernamentales

El Ecuador se encuentra alineado al Plan del buen vivir, mismo que se
constituye en el camino que debe seguir el gobierno y los diversos planes a
ejecutarse con el propdsito de conseguir los objetivos nacionales del
Ecuador.

El presente tema de investigacion se encuentra alineado con el objetivo
N° 10 que tiene el Plan del Buen Vivir, ya que en este se habla sobre el
turismo, y en si, hace hincapié en el cambio de la matriz productiva del
Ecuador, vale destacar que la informacién ha sido tomada del Plan del Buen
Vivir de 2013 — 2017.

El pais se encuentra dividido en Planes Zonales, mismos que tienen
como propdsito un manejo o administracion mas adecuada de los
mencionados sectores o zonas; Quito se encuentra dentro del Plan Zonal 9,
que a diferencia de las demas zonas esta compuesta solo por la ciudad de
Quito y facilita la planificacién turistica de la ciudad.

Dentro de la zona 9, en conjunto con el objetivo que se ha tomado en
consideracion para el analisis del presente trabajo, se puede destacar que el
hecho de cambiar la matriz productiva del pais, no simplemente refleja el
crecimiento de otra fuente de recursos para Ecuador, sino que representa el
crecimiento de nuevas fuentes de empleo, dinamizacién de la economia.

Dentro de la actividad turistica se ubica el Plandetur 2020, mismo que
planifica estratégicamente la ruta para la consecucién de los objetivos en el
ambito turistico, dentro del Plandetur se integran planes, programas,

proyectos, y presupuestos de diferentes lineamientos estratégicos.
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A su vez Quito turismo mediante la Agencia Metropolitana de Control se
encuentra regulando los establecimientos de oferta turistica del sector de La
Mariscal, y tiene como objetivo el impulsar la calidad de servicio para los
turistas, por medio de apoyar a que los establecimientos de La Mariscal sean
tan solo de primera, segunda y tercera categoria a corto plazo y a mediano

plazo solo hasta segunda categoria.

e Entorno Legal

Al tratarse de un proyecto privado, sin fines de lucro, cuya inversién se
basa unicamente en la elaboracién del proyecto como tal, y no en una
ejecucion a gran escala, el mismo se encuentra enmarcado bajo los
lineamientos que establece y exige las leyes vigentes en el pais tanto

educativas como laborales.

B. Microambiente

a. Atractivos Turisticos

La principal atraccion turistica de La Mariscal son establecimientos de

ocio y recreacion como bares, discotecas, karaokes, etc.

b. Clientes, Turistas y/o visitantes

Desde el afio 2007 el ingreso de turistas extranjeros al Ecuador

(continental) ha ido incrementando significativamente con el pasar de cada
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afo, es asi que a su vez Quito, al ser uno de los principales destinos
turisticos en el pais recibié una mayor afluencia turistica misma que tuvo el

siguiente comportamiento:

Tabla 8

Ingreso de turistas a Quito
ANOS TURISTAS
2007 417853
2008 471499
2009 461865
2010 474221
2011 487378
2012 533458
2013 628958
2014 703015

Fuente: (Quito Turismo, 2013)
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Figuras 10 Ingreso de turistas a Quito

Quito Turismo registrd en el afio 2014 un total de 703015 turistas que
visitaron la ciudad de Quito, y de esa cantidad de ingresos aproximadamente
el 22,00% (154663) de personas visitaron el sector de La Mariscal motivo de

estudio del presente trabajo de titulacion.



Procedencia de Turistas

Tabla 9
Procedencia de los turistas
NACIONALIDAD CANTIDAD PORCENTAJE

ESTADOS UNIDOS 141597 26%
VENEZUELA 78191 15%
COLOMBIA 67735 13%
ECUADOR 46938 9%
ESPANA 37509 7%
OTROS 36492 7%
CANADA 19156 4%
ARGENTINA 18678 3%
ALEMANIA 18174 3%
PERU 17572 3%
REINO UNIDO 15528 3%
CUBA 12734 2%
FRANCIA 12649 2%
MEXICO 12250 2%

Fuente: (Quito Turismo, 2013)
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Figuras 11 Procedencia de turistas
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En el grafico anterior se aprecia que Estados Unidos es el pais que
registra un mayor numero de turistas que ingresan al Ecuador para visitar la
ciudad de Quito con un 26,00% que representa una cifra notable con
relacion al resto de paises visitantes de la ciudad.

Dentro del cuadro no se discrimina entre turismo interno o externo,
pues como se muestra, Ecuador, tiene una fuerte participacion sobre el
turismo (9,00%) que se genera en la ciudad de Quito.

Sudamérica también cuenta con una fuerte participacion, paises como
Colombia, Venezuela, Argentina, Peru; generan una participacion del 34,00%

También se puede notar el ingreso de diferentes turistas procedentes
de varias partes del mundo, principalmente de Norte y Centro América, sin

dejar de lado Europa, y con una participacion inferior Asia y Oceania.

Estadia promedio y gasto diario promedio

El tiempo que un turista permanece en un destino es primordial, debido a
que mientras mas dias se encuentre en un determinado destino turistico
mayores seran los réditos que favoreceran al lugar, en este caso a La
Mariscal.

Segun estudios de Quito Turismo la estadia promedio de un turista en
Quito es de alrededor de 8 dias y gasta alrededor de $65 diarios.

Considerando que la estadia promedio es de 8 dias, se puede denotar

que se incurre en un gasto de $520 por persona.

Competencia directa e indirecta

El sector de La Mariscal al igual que todo tipo de destino, producto o

servicio cuenta con competencia y dentro del mismo canton, “El Panecillo y
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Centro Histdrico” son los competidores directos de la parroquia, es asi que
segun el SIIT (Sistema institucional de Sistemas turisticos) el Centro
Historico constituye la ZET 1 y recibe sobre el 61,00% del total de turistas
que ingresan a la ciudad de Quito anualmente.

Mientras que el Panecillo es uno de los lugares mas atractivos de la
ciudad, debido a que cuenta no solo con el monumento de La Virgen Maria o
de Legarda; sino también por su ubicacion es un espléndido mirador de la

ciudad de quito, especialmente del centro — sur.

c. Sustitutos

Un producto sustituto es aquel que se asemeja en caracteristicas a otro
y puede ser utilizado como reemplazo. Un lugar que cumple con las
caracteristicas similares a la oferta de La Mariscal es La Ronda, pese a que
dicho sector se encuentra incluido en el Centro Histérico o Zona Especial
turistica 1.

Sin embargo, a pesar de contar con similares caracteristicas, la oferta de
La ronda es limitada en comparacion a la oferta de La Mariscal debido al
espacio geografico reducido y a la imposibilidad de disponer, construir o
modificar la estructura colonial; un ejemplo de lo mencionado es que en La
Ronda existe tan solo una agencia de viajes, mientras en la Mariscal

ascienden a 30 agencias.

d. Organismos Reguladores

Como entes reguladores de las actividades que se desarrollan en la

Zona de La Mariscal, se puede destacar:
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e Ministerio de Turismo.- Maxima entidad reguladora y gestora de la
actividad turistica del pais.

e Quito Turismo (Agencia Metropolitana de Control).- Velar por un servicio
de calidad para los turistas, ejecuta proyectos que impulsen el turismo
interno y externo; y también se encarga de realizar el control respectivo
a los diferentes establecimientos ubicados en la zona de La Mariscal.

e Policia Nacional.- Entidad encargada de brindar seguridad a los turistas
en la ciudad de Quito.

e Policia Metropolitana.

2. Analisis interno

Para poder comprender de mejor manera la situacion actual del sector de
La Mariscal, es imprescindible conocer detalladamente la oferta existente
como numero de establecimientos, la actividad a la que se dedican, etc.; y
de la misma manera profundizar en la demanda o los turistas que han
ingresado a la Zona Especial Turistica 2 y asi entender como han venido

interactuando ambos elementos de la actividad turistica.

A. Marco legal

Segun la Resolucion A 0013 emitida por el Alcalde Encargado del Distrito
Metropolitano de Quito Jorge Alban Gémez el dia 07 de Octubre del 2013,
en concordancia con el numeral 3 del articulo 25 de la Ordenanza
Metropolitana, declaran a las zonas denominadas como “La Mariscal’ y
“Centro Histérico” como Zonas Especiales Turisticas para fomentar el

desarrollo de las actividades turisticas.
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La zona de La Mariscal se encuentra incluida o denominada como Zona
Especial Turistica 2, para lo cual existen reglamentos que permiten que los
establecimientos prestadores de servicios se alineen a los requerimientos
necesarios.

Es asi que para la zona de La Mariscal se presenta la informacién para:

e Restaurantes
o Cafeterias
e Centros de convenciones
e Discotecas
e Fuentes de soda
e Recepciones y banquetes
e Bares
Vale destacar que el érgano regulador de La Mariscal es Quito Turismo,
bajo su entidad Agencia Metropolitana de Control y a su vez se trabaja en

conjunto con el Ministerio de Turismo.

B. . Recursos y capacidades

a. Tangibles

e Fisicos

Para los recursos fisicos se ha determinado necesario presentar la
siguiente informacion de los prestadores de servicios que posee la Zona de
La Mariscal.

Se han incluido dentro de los establecimientos hoteleros tan solo a los
gue se cumplen con los requisitos de primera hasta tercera categoria; es asi,

que en el sector de La Mariscal existen 21 establecimientos aptos para la
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recepcion de turistas nacionales y extranjeros, aunque posiblemente existan
otro grupo de turistas que accedan a establecimientos de menor categoria,
se ha evitado describirlos por el enfoque que mantiene el presente estudio

de investigacion.

Tabla 10
Establecimientos hoteleros
Categoria N° de Plazas
establecimientos
Primera 3 166
Segunda 4 92
Tercera 13 272
Total 21 530

Fuente: (Aguas Dias, Chacon Casals, &

Vergara Jacome, 2014)

En el caso de los establecimientos de alimentos y bebidas se muestra
la totalidad de los mismos en el sector, habiendo oferta desde primera a
cuarta categoria; sin embargo, para objetos de estudio en este caso tan solo
se tomaran en cuenta los que cumplan con requisitos de primera y segunda
categoria debido a la calidad y servicio minimo que deberia recibir un turista;
sin embargo, el total de establecimientos que ofertan servicios

gastrondmicos en la Mariscal son 173 a disponibilidad de los turistas.

Tabla 11
Establecimientos de alimentos y bebidas
Categoria N° de Plazas
establecimientos
Primera 27 480
Segunda 46 1420
Tercera 87 896 Continua )
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Cuarta 13 328
Total 173 3124

Fuente: (Aguas Dias, Chacén Casals, &

Vergara Jacome, 2014)

Uno de los principales motivos de visita del sector de La Mariscal, mas
que nada por turistas nacionales son actividades de ocio y recreacion; estos
establecimientos se concentran principalmente en la Plaza Foch segun el
estudio realizado por el Centro de capacitacion técnica y recreaciéon
educativa realizado en el afio 2014.

En el sector de La Mariscal se encuentran un total de 33

establecimientos con este tipo de oferta.

Tabla 12
Establecimientos de recreacioén y diversion
Categoria N° de Plazas
establecimientos
Discoteca 33 N/A
Total 33 N/A

Fuente: (Aguas Dias, Chacon Casals, & Vergara
Jacome, 2014)

Los establecimientos de transporte turistico del sector de La Mariscal
son escasos, sin embargo existe uno de alquiler de autos y otro de
transporte turistico terrestre. Los cuales ya para el levantamiento de la
informacion seran incluidos en el ambito turistico al considerarse como un

servicio de la oferta turistica.



Tabla 13

Establecimientos de transporte turistico
Categoria N° de

establecimientos

Alquiler de autos 1
Transporte terrestre 1
turistico
Total 2

Fuente: (Aguas Dias, Chacon Casals, & Vergara
Jacome, 2014)
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Las agencias de viajes son otro tipo de establecimientos que tienen

gran acogida en el sector de La Mariscal, lugar donde se emplazan agencias

de todo tipo, ya sean duales, internacionales, mayoristas u operadoras; y, en

la zona se encuentran un total de 30 agencias de viajes bajo la informacién

que se ha logrado apreciar.

Es importante mencionar que las agencias de viajes son uno de los

principales oferentes turisticos del sector de La Mariscal.

Tabla 14

Establecimientos de agencias de viajes
Categoria N° de

establecimientos

Dualidad 10
Internacional 2
Mayorista 1
Operadora 17
Total 30

Fuente: (Aguas Dias, Chacon Casals, & Vergara
Jacome, 2014)
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b. Intangibles

e Humanos

La Zona de La Mariscal cuenta con un desenvolvimiento laboral muy
alto, por ende se presenta lo siguiente:

Talento humano directo.- Es aquel que se encuentra desarrollando sus
actividades laborales dentro de los establecimientos ubicados en la zona de
La Mariscal. Cualquiera que sea este, siempre se encuentra en su jornada
laboral en el sector de La Mariscal.

Talento humano indirecto.- Es aquel que no realiza su jornada laboral
dentro del sector de La Mariscal, pero se ve beneficiado por la actividad, es
decir, pertenece al grupo de los proveedores que abastecen con productos a

la zona.

e Prestigio y reconocimiento

Uno de los principales reconocimientos que ha recibido la ciudad de
Quito es ser considerada en los ultimos afos como destino lider de
Sudamérica, lo cual es un incentivo al turismo receptivo y ha potenciado el
ingresos de turistas no solo a la ciudad sino al pais; este motivo beneficia
inmensamente al desarrollo de las actividades del sector de La Mariscal.

La zona de La Mariscal se ha caracterizado por ser un sector que llama
la atencion a todas las personas, principalmente por sus zonas de
distraccion, el publico al cual ha sido direccionado este sector ha sido un
publico joven, joven adulto.

En la actualidad, dentro de la ciudad de Quito, la zona de La Mariscal ha
logrado ganar su reconocimiento como una zona turistica por la cantidad de

oferentes turisticos que posee. Sin descuidar también el ambito nacional e
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internacional, este sector busca, con la implementacion de politicas de

control, la mejora de la oferta.

3. Analisis FODA

Tabla 15
Fortalezas del Sector de La Mariscal

ORD.

FORTALEZAS

Infraestructura vial

Servicios basicos

Conectividad

Ingreso de turistas a la ciudad de

quito

Tabla 16
Priorizacion de fortalezas

ORD.

A W N P

FORTALEZAS

Servicios basicos
Infraestructura vial

Conectividad

Ingreso de turistas a la ciudad de quito

JUSTIFICACION/
OBSERVACION
Mejoramiento de las vias para la

recepcion de turistas

Cobertura total en la zona de la
mariscal de los servicios basicos
Cobertura con varios proveedores
de internet que permiten una
competencia por brindar mejor
servicio.

Proyeccion de ingreso de turistas
aceptable para la ciudad de quito

con tendencia a mejorar

PRIORIZACION
ALTA MEDIA BAJA
5 3 1
5
5



Tabla 17

Debilidades del sector de La Mariscal

ORD. DEBILIDADES

1 Estadia promedio y gasto promedio

2 Vias publicas

Tabla 18
Priorizacion de Debilidades
ORD. DEBILIDADES

1 Tasa de desempleo

2 Vias publicas

Tabla 19
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JUSTIFICACION/ OBSERVACION
Para el ingreso de turistas, el valor
gastado debe ser mayor
Mantenimiento de las vias
originando malestar en prestadores

de servicios

PRIORIZACION
ALTA MEDIA BAJA
5 3 1
5
5

Oportunidades del Sector de La Mariscal

ORD. OPORTUNIDADES

1 Renta per capita

2 PIB sectorial creciente

3 Clima variable

4 Planificacion gubernamental y

seccional

JUSTIFICACION/
OBSERVACION
Incremento significativo de la
renta per capita del ecuador
Aumento del PIB sectorial,
relacion al turismo y hoteleria
Existencia de dos estaciones
climaticas muy variables
Planes macro y micro con

relacion al turismo para quito



Tabla 20
Priorizacion de las oportunidades
ORD. OPORTUNIDADES

1 PIB sectorial creciente

2 Planificacion gubernamental
seccional
Renta per capita
Clima variable

Tabla 21
Amenazas del Sector de La Mariscal
ORD. AMENAZAS

1 Tasa de desempleo

2 Inflacion de precios

3 Estabilidad politica

Tabla 22
Priorizacion de amenazas
ORD. AMENAZAS

1 Tasa de desempleo
2 Inflacion de precios
3 Estabilidad politica

PRIORIZACION

ALTA MEDIA BAJA
5 3 1

JUSTIFICACION/OBSERVACION
Incremento del desempleo para la
ciudad de quito
Aumento del porcentaje de la
inflacion de precios para ecuador
Variacion de tendencias politicas
en gobiernos seccionales y

gubernamentales

PRIORIZACION
ALTA MEDIA BAJA
3 1

o1 o1 o1 O
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CAPITULO llI
ESTUDIO DE MERCADO

1. Estudio de la oferta

El presente proyecto plantea la determinacion de perfil del turista que
visita el sector de La Mariscal, dicho estudio tiene como finalidad servir de
herramienta para los establecimientos turisticos de la zona; y, asi conocer
cual es el segmento de mercado de mayor rentabilidad y poder direccionar
los esfuerzos y recursos de la empresa; a su vez es indispensable conocer
las caracteristicas y situacién interna de los establecimientos turisticos para

conocer en qué medida aportara este estudio en su rentabilidad.

A. Descripcion del producto y/o servicio

a. Oferta Turistica

La oferta turistica de La Mariscal es variada y ofrece diferentes opciones
para los visitantes dentro de los cuales incluye establecimientos hoteleros,
gastrondmicos, turisticos y de entretenimiento y cada uno de ellos
categorizados o jerarquizados por el Ministerio de Turismo del Ecuador, sera
trascendente identificar las cualidades que presentan las empresas turisticas
del sector ya que beneficiara al presente estudio.

A continuaciéon se muestra la informacion de los establecimientos que

prestan servicios turisticos:
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Tabla 23
Establecimientos de transporte turistico y agencias de viajes
Categoria N° de
establecimientos
Alquiler de autos 1
Transporte terrestre turistico 1
Total 2
Dualidad 10
Internacional 2
Mayorista 1
Operadora 17
Total 30
TOTAL ESTABLECIMIENTOS DE OFERTA 32
TURISTICA

Fuente: (Aguas Dias, Chaco6n Casals, & Vergara Jacome, 2014)

En el ambito de transporte turistico La Mariscal cuenta con 2
establecimientos que ofertan alquiler de autos y transporte terrestre turistico.

En cuanto a las agencias de viajes, en el sector de La Mariscal el turista
puede acceder a 30 establecimientos divididos entre agencias duales (10),
agencias internacionales (2), una agencia mayorista y 17 operadoras
turisticas.

El total de establecimientos que ofertan servicios turisticos son 32.

El aspecto cultural también forma parte de la oferta del sector de La
Mariscal, y se lo puede observar en dos distintos puntos del lugar, tanto en la
Plaza Foch y en el Mercado Artesanal.

En la Plaza Foch diariamente concurren turistas nacionales y de

diferentes procedencias como americanos, europeos, de medio oriente, etc.
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En el Mercado Artesanal de La Mariscal ubicado en la calle Jorge
Washington, entre Juan Ledn Mera y Reina Victoria; los turistas pueden
realizar compras de artesanias y souvenirs hechos a mano y con
representaciones de la cultura y tradicion ecuatoriana; el Mercado Artesanal
se encuentra a disposicion de los turistas todos los dias en los horarios de
09:00 — 19:00 de lunes a sabado y de 09:00 — 18:00 los domingos.

b. Oferta Hotelera

Para el presente trabajo se ha tomado en cuenta a los establecimientos
hoteleros de primera, segunda y tercera categoria, ya que son los mas
idoneos para recibir la demanda extranjera de la ciudad; en el cuadro
numero 7 presentado en el capitulo 2 se puede apreciar la clasificacion de
mencionados establecimientos, donde se observa la existencia de 3
establecimientos hoteleros de primera categoria que dispone de un total de
166 plazas, establecimientos de segunda categoria con un total de 92
plazas y 13 establecimientos de tercera categoria con un total de 272 plazas
disponibles.

El total de la oferta hotelera es de 21 establecimientos de primera,

segunda y tercera categoria, que juntos disponen de 530 plazas.

c. Oferta gastronémica

La oferta gastronomica del sector de La Mariscal ha sido tomada en
referencia a los establecimientos de alimentos y bebidas de primera,
segunda vy tercera categoria al igual que en la oferta hotelera, en el cuadro
numero 8 ubicado en el capitulo 2 se puede apreciar la clasificacion de los
mismos, donde existen 27 establecimientos de primera categoria con una

disponibilidad de 480 plazas, 46 establecimientos de segunda categoria con
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un total de 1420 plazas y 87 establecimientos de tercera categoria con un
total de 896 plazas.
El total de establecimientos de alimentos y bebidas del sector de La

Mariscal es de 160 y el total de plazas disponibles es de 2796.

d. Oferta de entretenimiento

Uno de los motivos que genera mayor afluencia turistica en el sector de
La Mariscal es el ocio y recreacion, ya que los turistas acuden a los
diferentes bares y discotecas que se encuentran en el sector, en el cuadro
numero 9 del capitulo 2 se aprecia la cantidad de discotecas de La Mariscal,
mismos que son un total de 33 y concentrados principalmente alrededor de

la Plaza Foch.

B. Determinacion del universo o poblacién de estudio de la oferta

Para determinar el tamafio de la poblacion se ha tomado como
referencia el tamafo total de los prestadores de servicios que se encuentran

en la zona de La Mariscal, para ello se presenta la siguiente informacion.

Tabla 24
Prestadores de Servicios

] ANO

Categoria
2014

Alquiler de autos 1
Total Alquiler de autos 1
Hotel (Primera) 3
Hotel (Segunda) 4
Hotel (Tercera) 13
Total Hoteles 20| continua —)




Restaurante (Primera) 27
Restaurante (Segunda) 46
Restaurante (Tercera) 87
Total Restaurantes 160
Discotecas y centros de 33

entretenimiento

Total centros de entretenimiento 88
Transporte terrestre turistico 1
Total Transporte turistico 1
A.V Dual 10
A.V Internacional 2
A.V Mayorista 1
A.V Operador 17
Total Agencias de viajes 30
Total Establecimientos 245

Fuente: (Aguas Dias, Chacon Casals, & Vergara
Jacome, 2014)

C. Determinacion de la muestra

Para la aplicacion de la entrevista a los establecimientos de oferta, con
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el proposito de obtener datos mas exactos se ha determinado diferenciar los

tipos de establecimiento mediante la oferta, cantidad y cantidad de los

mismos; es decir, se obtendra una muestra para cada tipo de oferta en el

sector.

Cabe recalcar que para la obtencion de este dato se basara en el cuadro

numero 14 presentado en el punto anterior.

Para poder determinar la muestra con la que se aplicara la encuesta, se

utilizara un tipo de muestreo para una poblacion finita, ya que se conoce el

tamano total de la poblacion.
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La férmula a usar sera la siguiente:

B No?2Z2
(N —1)e? 4 222

n

Dénde:

n = el tamafio de la muestra.
N = tamafio de la poblacion
o = varianza (0,5)

Z = nivel de confianza (1,96)

.e = Limite aceptable de error muestral (0,08)

El tipo de muestreo que se utilizara es el muestreo aleatorio simple, ya
que para aplicar la muestra obtenida con la formula anterior, se definira de
manera aleatoria los participantes de la entrevista a plantear.

Con la presente férmula planteada y los lineamientos previos acorde al
tipo de oferta, en la tabla a continuacion se aprecia la cantidad de muestra

para cada tipo de establecimiento:

Tabla 25
Muestra de la oferta

Establecimiento Cantidad
Alquiler de autos 1
Hoteles 18
Restaurantes 49
Discotecas y centros de entretenimiento 27

Continua Em)
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Transporte terrestre turistico 1
Agencias de viajes 25
Muestra total 121

Fuente: (Aguas Dias, Chacon Casals, & Vergara Jacome,
2014)

a. Instrumento de recoleccion de informacion

El instrumento de recoleccion de informacion que se utilizara para
levantar la informacion de los prestadores de servicios sera la encuesta
directa; es decir, los promotores aplicaran un banco de preguntas
directamente a los oferentes de servicios turisticos, con el fin de presentar la
informacion real de dichos establecimientos.

El modelo de entrevista disefiado para el presente estudio, con el
objetivo del levantamiento de informacion relacionada a la oferta turistica del
sector de La Mariscal, sera incluida al final del presente estudio investigativo
en la seccion de “anexos”, en conjunto con los screenshots de la tabulacion
de los datos tanto en los programas Microsoft Excel y el programa
estadistico SPSS.

D. Situacion de la oferta actual

Para poder determinar la situacion de la oferta, se comparara los anos
2013, 2014 sobre los datos que se han obtenido en la oferta como se

presenta en el cuadro a continuacion:



Tabla 26
Prestadores de servicios

Categoria ANO 2013 ANO 2014
Alquiler de autos 1
Hotel (Primera)
Hotel (Segunda)
Hotel (Tercera) 15 13
Restaurante (Primera) 27 27
Restaurante (Segunda) 56 46
Restaurante (Tercera) 103 87
Restaurante (Cuarta) 14 13
Discotecas 37 33
Transporte terrestre turistico 1 1
A.V Dual 10 10
A.V Internacional 3 2
A.V Mayorista 1 1
A.V Operador 22 17
Total 298 258

Fuente: (Aguas Dias, Chacon Casals, & Vergara Jacome, 2014)

PRESTADORES DE SERVICIOS

298

ANO 2013 ANO 2014

Figuras 12 Prestadores de servicios
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Como se ilustra en el grafico anterior se puede apreciar que para el afo
2014 se ha reducido la oferta turistica en la zona de La Mariscal, es asi que
varios locales comerciales han cerrado sus puertas. Se tiene el registro de
que han sido 40 los establecimientos que han cerrado sus puertas,

principalmente dado en la oferta gastronémica.

E. Analisis de la competencia a nivel local y/o regional

Como competencia directa de la Zona de La Mariscal se puede
determinar que es el Centro Histérico, pues es otro atractivo que se
encuentra dentro del Distrito Metropolitano de Quito y que a su vez este
ofrece servicios de gran similitud a los que se puede localizar en la Mariscal.

Sin embargo este no es el unico competido con el que cuenta el sector
de La Mariscal, se puede mencionar que hacia los valles, Sangolqui ha sido
una ciudad que ha crecido de gran magnitud en los ultimos afos, tomando
asi como consideracion la zona rosa que posee esta ciudad, ya que se
vuelve una competencia directa para la zona de La Mariscal por los

oferentes de servicios que tiene.

F. Proyeccién de la oferta

Por falta de datos antecesores al afio 2013 no se ha precisado realizar
una proyeccion de la oferta, pues los datos que se obtengan para afos
futuros no tendran un nivel de confianza que permita aseverar con exactitud
la informacion necesaria con el fin de presentar dichas proyecciones de una

manera confiable.
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2. Estudio de la demanda

A. Determinacién del universo o poblacion de estudio de la demanda

Para determinar la poblacion objeto de estudio, se ha determinado el
numero de turistas que visitan la ciudad de Quito para el afio 2014 en un
valor de 703015, considerando esta cantidad de ingresos anual se ha
procedido a seleccionar el numero de turistas que han visitado la Zona de La
Mariscal, concentrando un valor del 22,00%, originando asi una cantidad de
154663 turistas que han visitado la zona de La Mariscal, y tal valor sera
tomado como consideracion el universo para determinar la muestra

existente.

B. Determinacion de la muestra

Para poder determinar la muestra con la que se aplicara la encuesta, se
utilizara un tipo de muestreo para una poblacion finita, ya que se conoce el
tamarno total de la poblacion.

La formula a usar sera la siguiente:

B No?Z?
" (N —=1)e? 4 g222

n

Dénde:
n = el tamano de la muestra.
N = tamario de la poblacion

o =varianza (0,5)
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Z = nivel de confianza (1,96)

e = Limite aceptable de error muestral (0,08)

El tipo de muestreo que se utilizara es el muestreo aleatorio simple, ya
que para aplicar la muestra obtenida con la férmula anterior, se definira de
manera aleatoria los participantes de la encuesta a plantear.

N= 154663

o = varianza (0,5)

Z = nivel de confianza (1,96)

e = Limite aceptable de error muestral (0,08)

_ 154663 * 0.52 * 1.962
(154663 — 1)0.082 + 0521.962

n

n = 149

El total de encuestas a aplicar es de 149 tomando en consideracion el
numero de turistas que visitaron La Mariscal en el afio 2014 que fueron
154663 de acuerdo a Quito Turismo, que también plantea un incremento del

10,00% anual hasta el 2018.

a. Técnicas de muestreo

La técnica de muestreo que se aplicara en la encuesta para determinar
la demanda sera la muestra aleatoria simple, ya que los individuos que se
tomaran en cuenta para la aplicacion de la encuesta seran tomados al azar y

no se considerara un individuo para tomar la muestra mas de una vez.
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b. Instrumento de recoleccién de informacién

El instrumento de recoleccion de informacion que se utilizara para
levantar la informacion de los turistas visitantes a la ciudad de Quito sera la
encuesta directa; es decir, los promotores del presente tema de investigacion
aplicaran un banco de preguntas a los turistas que se encuentran visitando
la zona de La Mariscal ubicada en el Distrito Metropolitano de Quito, con el
fin de presentar la informacion real de la demanda que visita el sector de la
zona especial turistica “La Mariscal”.

El método cuantitativo que ha sido utilizado en el presente estudio con el
fin de obtener informacion de la demanda del sector de La Mariscal, es la
encuesta; misma que sera incluida al final del presente estudio investigativo

en la seccién de “anexos”.

C. Situacion de la demanda actual

Para realizar el estudio de la demanda actual se presenta a continuacion
el grafico de la procedencia de turistas que visitan el Distrito Metropolitano
de Quito.

PROCEDENCIA DE TURISTAS
3% 3% 3%%2%2% 26%

7% —(
7% -/15%

4% 3%

9% 13%
= ESTADOS UNIDOS = VENEZUELA COLOMBIA ECUADOR
= ESPANA OTROS = CANADA = ARGENTINA
= ALEMANIA = PERU = REINOUNIDO = CUBA
FRANCIA MEXICO

Figuras 13 Procedencia de turistas
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Como se puede visualizar, Estados Unidos concentra un gran numero de
turistas que visitan Quito, con un 26,00% de participacion, seguido muy de
cerca por Venezuela con un 15,00%, Colombia también se hace presente
con un 13,00% de participacion, como conclusion se puede destacar que
Quito tiene gran presencia de turistas propios de América, la mayoria de
Sudameérica. Sin descuidar el turismo interno, que cuenta con un 9,00% de

participacion.

D. Proyeccion de la demanda

Tabla 27
Proyeccién de demanda

INGRESOS A VISITAS ALA PORCENTAJE
QUITO ZONADE LA DE
MARISCAL CRECIMIENTO
2007 417853 91928
2008 471499 103730 13%
2009 461865 101610 -2%
2010 474221 104329 3%
2011 487378 107223 3%
2012 533458 117361 9%
2013 628958 138371 18%
2014 703015 154663 12%
2015 773317 170130 10%
2016 850648 187143 10%
2017 935713 205857 10%
2018 1029284 226443 10%

Fuente: (Quito Turismo, 2013)
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En el cuadro presentado se puede visualizar un crecimiento global del
147,00% determinado desde el afio 2007; es decir, que para el afio 2018 se
tendra un porcentaje muy superior al iniciado. Sin embargo, el porcentaje de
crecimiento deberia ser superior al que se estima, ya que la inversion en las

actividades turisticas sugiere un mayor crecimiento.

3. Analisis de precios

A. Determinacién de la politica de precios

Los precios estan determinados, basicamente por el sector econémico
del que la empresa esta definido, por ejemplo, en el sector hotelero, la
definicion de precios esta dada con base en la categoria del establecimiento,
en la zona de La Mariscal se encuentra alojamiento que va desde los $5,00 y
en otros establecimientos se supera el valor de $100,00.

En el ambito de los restaurantes depende mucho de la oferta
gastrondmica que estos ofertan, a mas de la categoria a los cuales se
encuentran dirigidos para poder determinar sus precios, no se puede olvidar
que hay varios restaurantes que se encuentran enlazados con los hoteles
importantes que se encuentran en la zona de La Mariscal. Se puede
encontrar platillos desde $2,50 superando los $30,00. Que dependen mucho
de los factores que se han detallada en el inicio.

En cuanto a las agencias de viajes se puede destacar que las agencias
mayoristas muchas veces son las que manejan el mercado, ya que de ellas
muchas veces dependen los precios, por el hecho de la confiabilidad que
estas presentan a sus clientes. Ademas que en el sector de estudio hay que
identificar que se diversifican las agencias, porque en gran cantidad existen
operadoras de turismo quienes comercializan sus productos a las agencias
de viajes internacionales o duales. Generando asi otra politica de precios

que puedan generar ingresos y ganancias tanto para una como para otra.
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Para terminar no se puede olvidar de los establecimientos de
entretenimiento, ya que ellos en su mayoria manejan sus politicas de precios
acorde a su criterio, se pueden identificar dos tipos: los de consumo, que se
refiere que el ingreso no tiene valor, sino que el valor estd dado por el
consumo ilimitado al cual se accede por ingresar al establecimiento, y el otro
que se da por el pago para el ingreso al establecimiento separando del costo

de las bebidas a ingerir en el lugar.

B. Percepcién del precio por el consumidor

Después de la aplicacion de la encuesta se puede destacar que los
turistas buscan recibir un servicio cuyo costo se encuentre entre medio y
medio bajo en todos los servicios, hotelero, gastronémico, tours y de
entretenimiento, ya que los mismo tienen un estimado de gasto que varia
entre $300,00 a $600,00 por estadia en la ciudad de Quito; sin embargo, la
zona de La Mariscal cuenta con varios lugares que sus politicas de precios
va acorde con su segmento de mercado el cual se enfocan. No se puede
dejar de lado que hay turistas que tienen un poder adquisitivo mayor, siendo

este un numero reducido que el de la media.
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CAPITULO IV
ANALISIS DE RESULTADOS

El presente trabajo enfocado en el estudio de las preferencias de
consumo de servicios turisticos del sector de La Mariscal guarda gran
relacion entre la oferta y demanda del lugar, ya que, es una constante
interaccidn entre ambos actores y también es primordial conocer la manera
en que se han venido desenvolviendo los establecimientos turisticos y
reconocer si van acorde a las preferencias y exigencias de los turistas tanto
nacionales como internacionales tanto en los ambitos gastrondmicos,

turisticos, hoteleros y de entretenimiento.

1. Ejecucion de los métodos cualitativos

En el capitulo 3 se especificd que para la obtencion de informacion de la
oferta se aplicaran entrevistas a los establecimientos turisticos, propias del
meétodo cualitativo, mediante las cuales se buscé recolectar informacion
referente a la manera en que estan constituidos los establecimientos, saber
si estan encaminadas a un segmento de mercado especifico y si cuentan
con todos los aspectos requeridos para afrontar un turismo de calidad segun
el perfil de los turistas que frecuentan el sector. A su vez, brindara
informacion adicional sobre cual de los ambitos turisticos se encuentra con
mayor prosperidad o auge a la presente fecha.

A continuacion se presenta los resultados generales tomando en cuenta

los datos mas frecuentes de cada ambito turistico del sector.

A. Oferta Gastronémica

En el ambito gastrondmico en el sector de La Mariscal, el numero total
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de individuos entrevistados fue de 50 y las modas varian; es asi que
tenemos que la mayoria de establecimientos gastronémicos son de segunda
categoria, asi como también la gran cantidad de restaurantes estan
registrados bajo la figura de “Persona Natural”.

Como punto importante para el presente estudio se puede destacar
que las empresas dedicadas al ambito gastronémico no invierten en
marketing, tan solo realizan marketing BTL (Below the line); es decir, que se
desenvuelven en su mayoria con publicidad mediante redes sociales que no
incurren en ningun costo para los establecimientos. Tampoco tienen una
definicion especifica hacia que segmento de mercado estan dirigidos, sino
que se adaptan a las preferencias que tienen los turistas; es decir, bajo un
método empirico.

A su vez se puede decir de acuerdo al estudio realizado que los
establecimientos consideran muy importante conocer las preferencias que
tienen los turistas, de esta manera se puede direccionar mejor los servicios
que ofertan los servicios gastrondmicos de Quito, lo que significa que el
presente estudio sera de gran aporte para los establecimientos de La

Mariscal.

B. Oferta Hotelera

Sobre la oferta hotelera se puede destacar que del total de
establecimientos hoteleros entrevistados la mayor cantidad de
establecimientos se encuentra concentrados en hostales de segunda
categoria, pertenecientes a companias limitadas, con un funcionamiento
promedio de mas de 10 afos, pero, con un total de empleados muy bajo,
siendo menos de 5 trabajadores, mismos que a su vez tienen
especializacion un total de 75,00% del total de empleados.

Los mencionados establecimientos hoteleros se enfocan en su
mayoria en un segmento de mercado de extranjeros por lo que estan

totalmente de acuerdo en que es importante conocer las preferencias de los
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turistas que visitan La Mariscal; y, al igual que en los establecimientos

gastrondmicos tan solo se manejan en su mayoria con publicidad BTL.

C. Oferta Turistica

Para la obtencién de la oferta turistica del sector se aplicé entrevistas
a 27 establecimientos entre agencias de viajes (con un total de 25), una
empresa de alquiler de autos (Aevery rent a car) y una de transporte turistico
(Nexo Local); por lo cual, es necesario mencionar que la mayoria de
frecuencias en los datos presentados en este punto son en referencia a las
agencias de viajes en su mayoria. La empresa de alquiler de autos se
mantiene bajo la figura de compainiia limitada, mientras que la de transporte
turistico bajo persona natural. Ambas empresas se encuentran en diferentes
circunstancias por lo cual varian sustancialmente en su situacion y la
informacion proporcionada.

En cuanto a las agencias de viajes, la mayoria son duales y estan
registradas bajo compainiia limitada, cuentan con mas de 10 afios en el
mercado pero se han visto afectadas en reduccion de sus trabajadores, ya
que, la mayoria cuenta con menos de 5 trabajadores. Uno de los factores
que sobresalen es que es el tipo de empresa que mas bajos salarios genera
para los trabajadores; al igual estan totalmente de acuerdo con conocer las

preferencias del turista que visita La Mariscal.

D. Oferta de Entretenimiento

En cuanto a la oferta de entretenimiento la mayoria de empresas se
encuentran en segunda categoria y registradas bajo la figura de compania
limitada, cabe mencionar que la mayoria de establecimientos de primera
categoria son aquellos que se encuentran rodeando la Plaza Foch; al igual

que en las agencias de viajes son la empresa que en su mayoria, salvo los
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establecimientos de primera categoria, generan pocos réditos economicos;
por lo cual, realizan publicidad que no requiera de inversidon como en redes
sociales.

Al ser un tipo de negocio que se enfoca en el entretenimiento y el
principal tipo de servicios que tienen son discotecas, karaokes, etc.; no les
interesa tanto conocer el tipo de preferencias de los visitantes de La
Mariscal, ya que las personas que hacen uso de los servicios de
entretenimiento acuden a este sector, mas la competencia es entre los
diversos establecimiento de entretenimiento por captar turistas; y, tomando
en cuentas que los centros de entretenimiento de La Mariscal se enfocan en
su mayoria a los residentes de Quito pero sigue siendo oferta turistica

abierta a la que también acuden turistas nacionales y extranjeros.

2. Ejecucion de los métodos cuantitativos - DEMANDA

La demanda del sector de La Mariscal se enfocO mas a turistas
nacionales; es decir, que no sean residentes en Quito, y en su mayoria en
turistas extranjeros. Para la recolecciéon de informacion se realizaron
encuestas, mismas que fueron aplicadas a un total de 150 personas, segun
la muestra obtenida en el capitulo 3. Mediante las encuestas aplicadas se
obtuvo informacion sobre el origen o nacionalidad de los mismos, el tiempo
de estadia y promedio de Gasto en Quito, motivo de viaje y aspectos
enfocados en la preferencia de los turistas en cada ambito turistico que
oferta La Mariscal.

La primera pregunta de la encuesta fue sobre el galardon otorgado a
Quito como mejor destino turistico en Sudamérica en los ultimos anos y si
los turistas conocian de dicha distincion, en los graficos futuros se apreciara
que lamentablemente la mayoria de personas no tenian conocimiento al
respecto; sin embargo, la mayoria de personas visitan la ciudad de Quito y
La Mariscal con motivos turisticos en lugar de negocios, salud, etc.

Los turistas que visitan Quito, principalmente extranjeros incluyen
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durante su estadia en Ecuador otro destino aparte de la capital, siendo en su
mayoria las Islas Galapagos. Cabe resaltar que, por lo general, los
mencionados turistas visitan el pais acompanados de su familia, y, el motivo
principal de llegar al sector de La Mariscal es por recomendacion de otras
personas.

La mayoria de turistas se hospedan en Hostales y Hoteles de la
ciudad, estando dispuestos a pagar un valor menor a $25,00 por noche y por
persona; mientras que en alimentacién no estarian dispuestos a pagar un
valor mayor de $6,00 por persona. Es importante decir que el tipo de comida
al que accederian no es especifico, refiriéndonos a comida ecuatoriana,
internacional o vegetariana; mas bien es un aspecto que no prepondera su
acceso a la alimentacion, siendo mas importante el sabor de cualquier tipo
de comida para la mayoria de turistas.

Para los turistas es primordial tener acceso a internet mediante WIFI
tanto en el lugar de hospedaje como de alimentacion.

Gran parte de los turistas que visitan La Mariscal estan mas
interesados en realizar actividades de tipo cultural, que incluya visita a
iglesias, museos, etc.; y a su vez estarian dispuestos a pagar entre $20,00 y

$40,00 por este tipo de actividades contratando una agencia de viajes.

3. Ejecucion del analisis y sintesis de la informacion

Después de la vision general que se pudo apreciar de todas las
variables, se puede destacar que existe apertura por parte de los
prestadores de servicios por el hecho de conocer las preferencias de los
turistas; sin embargo, se puede apreciar que la mayor parte de
establecimientos no invierten marketing, lo cual indica una gran falta de
estudios sobre l|la demanda que pueden tener cada uno de los
establecimientos.

En el sector de La Mariscal, la oferta se encuentra dividida en 4

ambitos (gastronémico, turistico, hotelero y de entretenimiento) los cuales se
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los ha venido mencionado en los capitulos anteriores, mas cada uno de ellos
tiene gran variedad ya que se acopla a las diversas caracteristicas que
requieren los turistas dependiendo de sus preferencias; es decir, la oferta de
La Mariscal abarca todo tipo de segmentos de mercado y cuenta con las
cualidades necesarias para satisfacer las necesidades de los turistas; mas
no ha existido estudios previos para conocer las preferencias de la demanda
y direccionar los recursos en captar el segmento de mercado especifico para
cada establecimiento. También, no se puede olvidar que gracias a la
globalizacion, los prestadores de servicios han logrado difundir sus
productos y sus ubicaciones en gran parte gracias a redes sociales 0 manejo
de paginas web.

En cuanto a la demanda se puede mencionar que el gasto que estan
dispuestos a realizar los turistas en la ciudad de Quito y en La Mariscal es
reducido; y, es importante mencionar que esto se debe en gran parte a que
un alto porcentaje de las personas que visitan La Mariscal son de origen
venezolano y tienen como objetivo adquirir ddlares; sin embargo, es
indispensable mencionar que a su vez realizan ciertas actividades turisticas
pero limitando el gasto en las mismas pero es necesario incluirlas dentro del

presente estudio ya que si forman parte de la demanda turistica.

Analisis descriptivos de los datos por categorias y variables.

A continuacién se presenta el analisis detallado de los resultados
obtenidos en la recoleccién de informacién tanto de la oferta y de la
demanda, especificando los porcentajes y sesgos de cada aspecto del
presente estudio.

Mediante el uso del programa SPSS se ha conseguido establecer los

datos que caracterizan tanto de la oferta como de demanda.
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A. Oferta

Se plantea el analisis de la oferta, identificando los beneficios que se
alinean a las preferencias de los turistas y a la vez resaltando las falencias
que tiene la misma y que pueden ser corregidas mediante el conocimiento
que le aportara la presente investigacion.

Cabe recalcar que las entrevistas aplicadas fueron realizadas
mediante el sistema aleatorio simple; es decir, elegidas al azar y sin
repeticion siempre y cuando cumplieran con las caracteristicas del
establecimiento requerido.

La entrevista que se aplico a los establecimientos de oferta turistica
aporté con datos de varias indoles, datos tanto como de constitucion como
econdmicos; los que permitiran no solo conocer la manera en que se han
estado desenvolviendo en el mercado turistico.

Adicionalmente contribuira en identificar como se encuentra
realmente el sector turistico de la zona, saber que ambito turistico es el mas
rentable, cual es el tipo de empresa con mas plazas de trabajo oferta en el
sector y el aporte hacia los profesionales en el area de hoteleria y turismo al

conocer el nivel de empleados con especializacion en los establecimientos.

e Ambito de Alimentos y Bebidas

Se debe tomar en cuenta que segun la muestra obtenida en el
capitulo 3, el total de entrevistas aplicadas a establecimientos con oferta
gastrondmica fueron 49 demostrando de esta manera una informacién
precisa sobre el sector en cuanto a alimentos y bebidas se refiere.

Cabe recalcar que los establecimientos gastronémicos son los que
exigen mayor cantidad de individuos entrevistados, ya que, cuentan con una

gran cantidad de empresas de este tipo en el sector de estudio.
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Categoria de los establecimientos de Alimentos y bebidas

Categoria del establecimiento

W primera
B segunda
OTercera

Figuras 14 Categoria del establecimiento de Alimentos y
bebidas

En el presente grafico se puede apreciar una diferencia notable en los
establecimientos gastrondmicos en cuanto a la categoria a la que
pertenecen; es asi, que la mayoria de establecimientos con oferta
gastrondmica en el sector de La Mariscal son de segunda categoria con un
64,00%, en segundo lugar se ubican los establecimientos de primera
categoria con un 34,00%, siendo una diferencia muy amplia; y en tercer
lugar se ubican los establecimientos de tercera categoria con un 2,00%. La
informacion presentada muestra que la oferta dispone de condiciones
adecuadas para brindar una atencién y productos de mediana, buena y alta
calidad; sin olvidar que actualmente la Agencia Metropolitana de Control esta
en constante evaluacion para obligar a los establecimientos a la ascensién

de categoria.
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Conformacion societaria de los establecimientos de Alimentos y bebidas

M Sociedad Andnima
M Compafiia Limitaca
[l Persona natural

Figuras 15 Conformacion societaria de los establecimientos
de alimentos y bebidas

Los datos que se muestran en la figura demuestran que un 44,00% de
los establecimientos gastrondmicos se encuentran registradas bajo la figura
social de “Persona Natural”’, muy cercano a este se encuentra la razén social
de “Compaiiia limitada” con un 42,00%.

Con una distancia considerable de un 14,00% se encuentra la
“Sociedad andénima” demostrando asi que la mayoria opta por registrarse
unicamente bajo la razén social mas accesible, esto origina que el
establecimiento no se vea en la obligacién de llevar una contabilidad ni
tampoco en generar facturas por consumo, sino notas de venta; al tratarse
de los turistas, se ven perjudicados al momento de solicitar la devolucién de
los impuestos, ya que los mismo estan cobrados y generados para el

establecimiento.
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Tiempo de Funcionamiento de los establecimientos de Alimentos y bebidas
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Figuras 16 Tiempo de funcionamiento de los
establecimientos de alimentos y bebidas

Los valores presentados demuestran que un 20,00% de los
establecimientos tienen una vida mercantil superior a los 10 afios, mientras
que la mayor cantidad de sitios estan concentrados en “1 a 3 afos”, estas
cifras demuestran que a pesar del cierre de varios establecimientos, mucha
gente apuesta por la creacién de nuevos sitios gastronémicos, ya que se
considera que la zona de La Mariscal es de alto flujo turistico, por ende,
puede generar réditos econdmicos para cualquier tipo de negocio,
enfocandose en la gastronomia. Esto demuestra que los turistas, tanto
nacionales como extranjeros, podran encontrar en La Mariscal, sitios con

variedad de oferta gastronémica.
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Numero de Trabajadores de los establecimientos de Alimentos y bebidas
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Figuras 17 Namero de trabajadores de los
establecimientos de alimentos y bebidas

La figura de la cantidad de trabajadores muestra que la mayoria de
establecimientos, 44,00%, tienen menos de 5 empleados, mientras que en
una consideracién menor, 30,00%, tienen mas de 10. Esta variable no refleja
informacion relacionada con las preferencias de consumo pero es un
indicador valido para interpretar el desenvolvimiento laboral que poseen los
establecimientos gastronémicos del sector en estudio. Por lo tanto, se puede
apreciar que no aporta significativamente en la tasa de empleo del sector

turistico.

Especializacion total de trabajadores de los establecimientos de Alimentos y
bebidas

20,00%

Figuras 18 Especializaciéon del total de trabajadores
de los establecimientos de alimentos y bebidas
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La informacion presentada en esta figura, guarda estrecha relacién con el
dato anterior, ya que no involucra directamente a los turistas; sin embargo,
muestra que en la mayoria del personal de los diferentes establecimientos
de oferta gastrondmica son especializados en el area, llegando a cumplir con
un 75,00% del total de los empleados de cada uno de los sitios oferentes de

alimentos y bebidas; es decir, tienen estudios con relacion a la gastronomia.

Ingreso mensual promedio del personal administrativo y operativo de los
establecimientos de Alimentos y bebidas

Ingreso promedio mensual administrativo
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Figuras 19 Salario promedio mensual administrativo
de los establecimientos de alimentos y bebidas

Ingreso promedio mensual operativo
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Figuras 20 Salario promedio mensual operativo
de los establecimientos de alimentos y bebidas
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En las presentes figuras se muestran los datos relacionados a los
ingresos del personal, tanto operativo como administrativo de los
establecimientos gastrondmicos, en concordancia con los datos anteriores,
la presente informacidn sirve para conocer el grado de aportacion y
rentabilidad de los negocios gastrondmicos del sector de La Mariscal, tanto
para el personal operativo y administrativo, que, en su mayoria son los
mismos propietarios del establecimiento. En las figuras presentadas se
aprecia que los salarios del personal administrativo oscilan en su mayoria
entre $600,00 y $900,00; contando con un 58,00%; seguidos con un 26,00%
por salarios comprendidos por mas de $900,00.

En cuanto al personal operativo los salarios disminuyen notablemente,
siendo estos entre $354,00 a $600,00; lo cual es equivalente a un 96,00%,
mostrando asi la desigualdad existente en cuanto a los trabajadores de los

establecimientos de oferta gastronémica del sector.

Enfoque a un segmento de mercado especifico y determinacion del mismo
de los establecimientos de Alimentos y bebidas

Enfoque de la empresa a un solo segmento
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Figuras 21 Los establecimientos de alimentos y bebidas
enfocados a un solo segmento
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En la informacidn que se presenta en esta figura, se identifica
claramente que las empresas tienen gran similitud entre las que si manejan
un segmento de mercado, y las que simplemente atienden a los clientes que
desean visitar sus establecimientos. Existe un margen del 4,00% entre los
establecimientos que conocen cual es su nicho de mercado. Este factor es
determinante en el presente estudio, pues demuestra que establecimientos
direccionan sus recursos hacia un segmento de mercado en especifico y los
que lo manejan empiricamente o nulo. Por lo que, si los establecimientos
conocen su target, ligan de mejor manera su demanda y no se genera
desperdicios de recursos tanto tangibles como intangibles.

Para los establecimientos que conocen cual es su segmento de
mercado, la figura siguiente muestra que en su mayoria estan enfocados a
un tipo de especialidad que los turistas puedan degustar en algun momento
determinado; es decir, que dentro de esta categoria se encuentran
restaurantes oferentes de comida como mariscos, italiana, carnes asadas,

bufetes, etc.

Ero aplica

E Extranjeros
Ope especialidad
W comida rapida

Figuras 22 Determinacion del segmento de mercado
de los establecimientos de alimentos y bebidas
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¢lnvierte la empresa de Alimentos y bebidas en Marketing? ¢;Qué tipo de
marketing?

La empresa invierte en marketing

601

a0

40
2
B
@
g 30
o
o
10
o T T
Si Mo

La empresa invierte en marketing
Figuras 23 Los establecimientos de alimentos y bebidas invierten
en marketing

En la informacion presentada, se puede apreciar que la mayor
cantidad de empresas gastronémicas, 60,00%, no invierte en marketing;
mientras que el 40,00% dijo si invertir en marketing, lo cual origina un plus
para la organizacién pues esto permite darse a conocer a nivel nacional e
internacional y enfocarse al segmento de mercado que las empresas
consideren adecuado y rentables; no obstante, en la figura que se presenta
a continuacidon, se puede interpretar que la mayoria de establecimientos
persiguen mecanismos que involucren un bajo costo o que este sea nulo, es
asi que tenemos una gran concentracion en medios BTL, los cuales no

implican una inversion significativa para la organizacion.
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Tipo de marketing que maneja la empresa

Publicidad en medios
L] oy

[ Publicidad en medios
elevisivos

Figuras 24 Tipo de marke-ting que manejan de los
establecimientos de alimentos y bebidas

e Ambito turistico

En cuanto al ambito turistico, el total de entrevistas aplicadas fueron
de 27, tomando en cuenta que 25 establecimientos fueron agencias de

viajes, una empresa de alquiler de autos y una de transporte turistico.

Categoria del Establecimiento y conformacion societaria de los
establecimientos turisticos

Categoria del establecimiento
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Figuras 25 Categoria de los establecimientos turisticos
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En el ambito turistico la categorizacion de los establecimientos es
diferente en comparacion a las empresas de oferta gastronémica y hotelera;
ya que, la categoria de una agencia de viajes tiene otro tipo de operacion en
el campo del turismo, en tal virtud, se puede mencionar que las agencias de
viajes que mas sobresalen en el sector de La Mariscal son las “Duales” y las
denominadas “Agencias de viajes” con un 33,33% de participacion cada una,
reflejando que muchas organizaciones no simplemente se dedican a la
oferta de paquetes turisticos programados, sino también, estas poder
realizar y ofertar sus propios itinerarios. La categorizacién particular que
tienen las agencias de viajes varian acorde a los servicios que ofertan a los
turistas, no todas las agencias de viajes estan en la capacidad de vender
directamente al turista; por este motivo, es indispensable conocer qué tipo
de actividades atrae a las diferentes corrientes turisticas que visitan el sector
de La Mariscal, y ofertar destinos y actividades que los turistas se interesen
en consumir.

En su mayoria las agencias de viajes optan por conformarse bajo la
razon social de “Compafia limitada”, ya que las mismas no es un
requerimiento de fuerza mayor contar con una gran cantidad de socios para
conformar la misma, dejando a consideracion el trato a agencias de viajes a
gran escala. Es por esto cuanto se puede apreciar en la siguiente figura que
el 81,00% de las Agencias entrevistadas constan como “Compaifiia limitada”,

rezagando a la razon social “Sociedad anénima” a un 15,00%.

Figura Social

Sociedad Andnima
Compariia Limitada
Persona n atural

Figuras 26 Conformacion societaria de los establecimientos
turisticos
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Tiempo de Funcionamiento, Numero y especializacion de trabajadores de los
establecimientos turisticos
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Figuras 27 Tiempo de funcionamiento de los establecimientos

turisticos
MNumero de trabajadores

S0

40—
a
2. 30
il
=
a
2
5 48,15
o

20—

107

o T T L
Menos de 5 Ertre Sy 10 Mas de 10

Nimero de trabajadores
Figuras 28 Numero de trabajadores de los establecimientos
turisticos



86

Especializacion del total de trabajadores
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Figuras 29 Especializacion del total de trabajadores de los
establecimientos turisticos

En los datos que se presentan, se puede observar que el 67,00% de las
agencias entrevistadas tienen mas de 10 anos en el mercado turistico de la
Mariscal; uno de los fendmenos que puede explicar este hecho es la ola
migratoria que sufrié el Ecuador a inicios del siglo XXI, principalmente hacia
Europa, originando asi el crecimiento acelerado en aquella época de las
agencias de viajes.

La actividad en una agencia de viajes demanda un control altamente
intangible y actualmente computarizado; por lo que, el talento humano se
nota reducido, es por ello que la mayoria de agencias de viajes, 8,00%
cuentan con menos de 5 personas que laboran en las empresas
mencionadas, dejando a segundo plano a las agencias de viajes que tienen
un numero superior a los 10 empleados, 33,00%, ya que en este sector
también se puede encontrar agencias de viajes catalogadas como grandes y
pioneras en la actividad turistica. Cabe destacar que la especializacién por
parte de los empleados de las agencias de viajes oscila en un 75,00% del
personal que esta preparado para desarrollar actividades propias de su area

de conocimiento.
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La informacion presentada permite tener una vision general sobre la

situacion actual de las agencias de viajes, ya que las mismas brindan los

servicios a los turistas muchas veces personalmente, la cual debe ser

solventada de la mejor manera posible.

Ingreso mensual promedio del personal administrativo y operativo de los
establecimientos turisticos

Porcentaje
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Figuras 30 Ingreso promedio mensual administrativo de los
establecimientos turisticos

Ingreso promedio mensual operativo
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Figuras 31 Ingreso promedio mensual operativo de los
establecimientos turisticos
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Las figuras presentadas muestran los ingresos promedios mensuales
tanto del personal administrativo como operativo; se puede apreciar que el
salario promedio administrativo oscila entre $600,00 y $900,00; lo cual
representa una participacion del 68,00% del total de entrevistados; mientras
que en el personal operativo, un alto porcentaje, 70,00%, oscila entre el
salario basico y $600,00.

El fendmeno de los sueldos en el caso de las agencias de viajes esta
dado por un pago mensual de un salario basico, ya que otro valores son
cubiertos por un concepto de comisiones por la venta de paquetes turisticos,
constituyendo un ingreso variable, dificil de cuantificar en el presente

estudio.

Enfoque a un segmento de mercado especifico y determinacion del
segmento de mercado de los establecimientos turisticos

Enfoque de la empresa a un solo segmento
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Figuras 32 Enfoque de los establecimientos turisticos
a un solo segmento
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Determinacion del segmento de mercado
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Figuras 33 Determinaciéon del segmento de mercado
de los establecimientos turistico

Dentro del ambito turistico que esta siendo objeto el analisis, se
puede disgregar informacion antes ya mencionada, ya que este grupo
engloba tres tipos de establecimientos: agencias de viajes, rentadoras de
vehiculos y transporte turistico. Siendo el de mayor participacion las
agencias de viajes, pero no se ha pretendido excluir la oferta de transporte
turistico y rentadoras de autos.

En cuanto a la empresa de transporte turistico, maneja un mercado
netamente institucional y educativo, como colegios, escuelas y empresas,
que buscan el servicio de transporte turistico dentro y fuera de la ciudad de
Quito. Mientras que al hablar de la rentadora de vehiculos su giro de negocio
estd enfocado hacia el publico extranjero, principalmente americanos y
europeos, cuyo motivo de viaje son los negocios, dejando de lado la
actividad turistica; esta informacion fue obtenida mediante la entrevista
realizada en el sector de La Mariscal.

Al momento de hablar sobre las agencias de viajes se puede destacar
que el 59,00% de las agencias entrevistadas tienen un enfoque sobre un
segmento de mercado especifico, mas no se puede olvidar que este tipo de
empresas no tienen claramente qué engloba un segmento de mercado en
especifico. Su informacion se basa sobre conocimientos empiricos, tratando

de guiar su empresa hacia un tipo de turista en especifico. Dentro del
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porcentaje de agencias que si manejan un target, la mayoria, 29,63%
respondid que sus ventas estan enfocadas hacia un mercado receptivo con
lo que se puede interpretar que sus clientes son extranjeros, quienes buscan
visitar el pais, la ciudad. Como consiguiente se aprecia que un 15,00% son
de turistas nacionales quienes buscan realizar viajes programados dentro y
fuera del pais.

Es importante destacar la presencia del segmento de mercado
“‘GLBTI”, gays, lesbianas, bisexuales, transexuales, intersexuales; a pesar de
no ser considerable el porcentaje de participacion en el analisis de la
entrevista orientada a la oferta, 4,00%, sin embargo, es uno de los mercados
cuya tendencia va en crecimiento sobre el resto de mercados, generando
mayores ingresos para aquellas agencias quienes apuntan a este nicho de

mercado.

¢lInvierte la empresa turistica en Marketing?, Tipo de marketing

La empresa invierte en marketing

60—

S0

40

30

Porcentaje

48,15

20+

0 T T
Si Mo

La empresa invierte en marketing
Figuras 34 Inversion realizada en Publicidad y Marketing por las
empresas turisticas
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Tipo de marketing que maneja la empresa
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Figuras 35 Tipos de Publicidad y Marketing
utilizados por las empresas turisticas

Las empresas turisticas del sector de La Mariscal se encuentran
ubicadas en un sector turistico estratégico, siendo esto ya un medio por el
cual estas pueden ser conocidas y visitadas personalmente por los turistas,
sin embargo, es indispensable realizar acciones publicitarias, las cuales
permitan posicionar a las empresas en el mercado turistica y por ende
mejorar sus ventas.

El dato obtenido mediante la entrevista demuestra que un 52,00% de
establecimientos no invierten en marketing para sus empresas, lo cual
demuestra una falta de inversion en el campo publicitario y negando a las
propias organizaciones de una posible expansion y posicionamiento; para
este punto de analisis se puede destacar que la mayoria de agencias de
viajes hacen uso de los medios BTL, debido al alcance que tienen, pero los
mismos no requieren de inversion, muchas veces no son manejadas de una
manera adecuada; es importante mencionar que la mayoria de medios BTL
que utilizan las agencias son Facebook, Paginas web gratuitas, Twitter,
Instagram y YouTube.

Se tiene con una participacion del 11,00% a la publicidad mediante
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prensa escrita, dentro de este rango se considera aquellas agencias que
manejan un prestigio elevado a nivel nacional e internacional, entre estas se
puede destacar “Metropolitang touring” y también “Avis Rent a car”, que al
ser una rentadora de autos, posicionada en el mercado nacional, también
maneja su publicidad mediante prensa escrita.

En la zona de La Mariscal, uno de los sectores mas recurridos por los
turistas nacionales, extranjeros y publico en general es la Plaza Foch, en tal
virtud se ha colocado una pantalla publicitaria para el beneficio de diferentes
establecimientos, entre ellos agencias de viajes; mediante la entrevista se
pudo conocer que un 11,00% de las mismas participan de publicidad en
dicha pantalla, originando asi informacion de la oferta en la mente de los

consumidores.

e Ambito hotelero

Las entrevistas aplicadas en el sector hotelero de La Mariscal fueron

de un total de 18, tomando en cuenta establecimientos de primera, segunda

y tercera categoria.

Categoria de los establecimientos hoteleros

Categoria del establecimiento

M Hostal de primera
H Hostal de segunda
Ol Hotel de primera
M Hotel de segunda
O Hotel de tercera

Figuras 36 Categorizacion de los establecimientos hoteleros
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En el ambito hotelero se ha podido apreciar una gran cantidad de
establecimientos, dando origen a que exista una gran variacién en la
categorizacion de los mismos, es asi que la primera division que se puede
considerar es la de hoteles y hostales; cada una maneja una jerarquizacion
establecida; es por esto que, se puede observar que los porcentajes de los
datos presentados, no tienen una variacién significativa.

Es asi que la categoria de los establecimientos que mas sobre sale en la
zona de La Mariscal son los Hostales de segunda con un 38,89%, seguido
muy de cerca por los hoteles de primera con un 33,33% de participacion en
la Zona de La Mariscal, con un pequefio distanciamiento, con un 17,00% se
encuentran las hostales de primera.

Estas tres categorias de establecimiento son las que prevalecen en el
sector, sin descuidar que existe también un pequefio margen de
participacion del 5,55% respectivamente para hoteles de segunda y tercera

categoria.

Conformacioén societaria de los establecimientos hoteleros

Figura Social

M scciedad Andnima
Compafia Limitada
Orersona natural

Figuras 37 Conformacion societaria del establecimiento hotelero
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En la entrevista aplicada a los establecimientos hoteleros se pudo
apreciar que existe un porcentaje equiparado entre las diferentes maneras
de constitucion de la empresa hotelera, es asi que como valor mayor se
puede observar que con un 39,00% la razén social “Compainiia limitada” es la
predominante.

Seguidamente se observa la razén social de “Persona Natural” con un
porcentaje de participacion del 33,00%, la mayoria de establecimientos que
recurren a estas figuras sociales son hostales, mientras que para los hoteles
de primera categoria o considerados de lujo recurren a la figura de

“Sociedad anénima” que cumple con una participacion del 28,00%.

Tiempo de Funcionamiento de los establecimientos hoteleros
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Figuras 38 Permanencia en el mercado hotelero
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Los hoteles del sector de La Mariscal buscan constantemente un
crecimiento econdmico como fisico, debido a la alta afluencia turistica del
sector, esto es un fendbmeno que se ha desarrollado hace varios afos atras,
por lo cual en la entrevista, se conoci6 el tiempo de funcionamiento que
tienen las empresas hoteleras en el sector, dando paso a que un 50,00%
tenga mas de 10 afios en el mercado, muy seguidamente de un 33,00% que
estan fluctuando entre 3 y 10 afios, lo cual indica que la rentabilidad de las
empresas no se ha visto afectado, sino todo lo contrario, viéndose
beneficiada, se han logrado posicionar en una zona comercial.

Los establecimientos que se han creado en un periodo entre 1 a 3 afios
manejan un 17,00%, dando cabida a que existan nuevas fuentes de empleo
y generacidén de recursos econdémicos para la zona, brindando una mayor
oferta hotelera para los turistas que ingresan a la ciudad de Quito,
principalmente al sector de La Mariscal, buscando satisfacer los

requerimientos de los diferentes perfiles turisticos.

Numero de trabajadores y especializacion en su area de trabajo de los
establecimientos hoteleros

Numero de trabajadores
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Figuras 39 Numero total de trabajadores del establecimiento
hotelero
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Especializacion del total de trabajadores
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Figuras 40 Preparaciéon del personal en su area de trabajo
de los establecimientos hoteleros

Los establecimientos hoteleros entrevistados, muestran un porcentaje
idénticos en los tres casos; es decir, que se reparte en un 33,33% la
cantidad de trabajadores de cada uno de las empresas; sin embargo, este
fendmeno se encuentra ligado a la categoria de los establecimientos, ya que
las empresas hoteleras de primera categoria debido a su alta demanda en el
mercado, sostienen un numero superior a los 10 trabajadores, mientras que
para hostales de primera, segunda, y hoteles de segunda se mantiene un
nivel de 5 a 10 trabajadores, y los establecimientos hoteleros contemplados
en una categoria inferior a las antes mencionadas cuentan con una cantidad
de empleados inferior a 5.

Se mantiene que el registro en cuanto a la especializacién del personal
en su ambito laboral, se puede mencionar que el 39,00% de los
establecimientos hoteleros cuentan con un 75,00% de preparacion del
personal; es decir, con estudios superiores o0 capacitacion para el

desempenfio en sus respectivas areas de trabajo.
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Ingreso mensual promedio del personal administrativo y operativo de los
establecimientos hoteleros

Ingreso promedio mensual administrativo
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Figuras 41 Ingresos Econémicos Mensuales del personal
administrativo de los establecimientos hoteleros

Ingreso promedio mensual operativo
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Figuras 42 Ingresos econémicos mensuales del personal
operativo de los establecimientos hoteleros
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Los datos relacionados a Ilos ingresos economicos de los
establecimientos hoteleros del sector de La Mariscal, muestran que existe
una gran brecha entre los salarios del personal administrativo con respecto
al personal operativo; es asi que los ingresos mensuales del personal
administrativo concentra sus datos entre $600,00 y $900,00; con un
porcentaje de un 39,00%; ya que en este se considera la mayoria de
establecimientos como hostales de primera, hostales de segunda y hoteles
de primera; mientras que un 33,00% de los establecimientos hoteleros tienen
un sueldo superior para el personal administrativo de $900,00; siendo estas
las empresas hoteleras consideradas de lujo.

En cuanto al personal operativo de los mencionados establecimientos
se puede destacare que en un 67,00% el salario se encuentra entre el
ingreso basico mensual, que es de $354,00 y $600,00; resultado que
engloba la mayor parte de establecimientos de oferta hotelera, quedando
rezagados los establecimientos que generan ingresos para el personal
operativo mayor; es decir, entre $600,00 y $900,00; cabe recalcar que los
establecimientos que ofrecen este valor a su personal son absolutamente
todos aquellos considerados de lujo o primera categoria, dentro de los que

se puede nombrar al Hotel Hilton Colén, Hotel Reina Isabel, etc.

Enfoque a un segmento de mercado especifico y especificacion del
segmento

Enfoque de la empresa a un solo segmento
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Figuras 43 Segmentacion del mercado para la empresa hotelera
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Determinacion del segmento de mercado
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Figuras 44 Definicion del nicho de mercado

De las empresas hoteleras entrevistadas, un 56,00% de los
establecimientos mencion6 que no tiene un enfoque especifico del mercado,
sino que esperan que sus tarifas y ubicacidon puedan ser accesibles para
quienes quieran cancelar el valor del alojamiento. Del 44,00% que dijo tener
un nicho de mercado objetivo, sefalando categdricamente que el target al
cual direccionan sus recursos son para el publico extranjero que se
encuentra en la zona de La Mariscal para su disfrute, negocios o ya sea de

paso.

¢lInvierte la empresa hotelera en Marketing? Tipo de marketing aplicado
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Figuras 45 Inversion de hoteles en marketing
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Tipo de marketing que maneja la empresa
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Figuras 46 Aplicacion del marketing en las organizaciones

En la observacion de datos con relacion a la variable que trata sobre
la inversion en marketing por parte de los establecimientos hoteleros, se
puede denotar que un 61,00% de empresas menciond que si invierte en
marketing y publicidad para su negocio, mientras que un 39,00% dijo no
realizar inversiones para publicitar su establecimiento hotelero. Sin embargo,
del total de establecimientos que mencionaron invertir en marketing, un
75,00% utiliza medios BTL, Facebook, Twitter, YouTube, entre otros, los
cuales no representan inversion sobre publicidad para los establecimientos;
vale denotar que tan solo un 25,00% invierte en medios ATL, television,

radio, entre otros.

e Ambito de entretenimiento

Siendo la oferta de entretenimiento uno de los principales factores que
atraen turistas al sector de La Mariscal, es uno de los ambitos junto al
gastrondmico con mayor numero de establecimientos, con una muestra total

aplicada a 27 empresas.
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Categoria del Establecimiento, representacion legal y tiempo de
funcionamiento en la zona de La Mariscal de los establecimientos de
entretenimiento.

Categoria del establecimiento
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Figuras 47 Categoria de los establecimientos
de entretenimiento
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Figuras 48 Constitucion legal de los establecimientos
de entretenimiento
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Tiempo de funcionamiento
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Figuras 49 Anos de funcionamiento de los establecimientos
de entretenimiento

La principal actividad de atraccién para los turistas dentro del sector de la
zona de La Mariscal es el de entretenimiento nocturno y actividades de ocio
y recreacion, considerando diversos establecimientos de oferta turistica,
tales como bares, karaokes, discotecas, entre otros que ofrecen una oferta
distinta de distraccion para los consumidores que visitan el sector.

Para lo cual se puede destacar que la mayoria de estos sitios se
encuentran catalogados como establecimientos de segunda categoria con
un 41,00%, seguido por los negocios de primera categoria con un 37,00%
para los cuales es trascendente destacar que estas empresas se encuentran
principalmente alrededor de la Plaza Foch, debido a que esta es la zona con
mayor flujo de personas y econdémico del sector. Considerandose como la
“zona rosa” de la ciudad de Quito y con una gran afluencia de personas, no
solamente de turistas, sino también de personas habitantes de varios
sectores aledafios a La Mariscal y de toda la ciudad de Quito también.

Otro aspecto fundamental para considerar es la constitucion legal de la
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empresa, ya que la mayoria de los establecimientos gira entorno a
“Compainia limitada”; las empresas que han recurrido a esta figura social son
enmarcadas bajo la categoria de primera y como cualidad a resaltar es que
en su mayoria son los establecimientos con una oferta variada o mixta; es
decir, cuenta con oferta gastronomica y de entretenimiento a la vez.

Seguidamente se puede denotar que con un porcentaje del 41,00% las
empresas recurren a que su constitucion sea bajo la figura de “Persona
natural” y con un porcentaje inferior se enmarcan como “Sociedad anénima”.

Asi mismo, se puede detallar el tiempo que los establecimientos de
entretenimiento van funcionando en la zona de La Mariscal; mismo que
oscila entre un rango comprendido de 3 a 10 afos con una participacion del
67,00% del total de establecimientos con oferta turistica de entretenimiento
entrevistados; mientras que un 26,00% del total de empresas llevan
funcionando en el mercado turistico de La mariscal un promedio entre 1 a 3
afos.

Estos datos denotan que las empresas de entretenimiento son
medianamente jovenes en el mercado, ya que solamente el 7,00% tiene un

funcionamiento superior al de 10 afnos.

Numero de trabajadores y especializacion en el area de desemperio de los
establecimientos de entretenimiento
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Figuras 50 Total de trabajadores de los establecimientos
de entretenimiento
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Especializacion del total de trabajadores
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Figuras 51 Especializacion de empleados de los establecimientos
de entretenimiento

Las actividades que se desarrollan dentro de los establecimientos de
ocio y recreacién manejan un enfoque distinto a los ya antes analizados, los
cuales no son requeridos que los trabajadores de dichas empresas tengan
un nivel de especializacidén acorde a las competencias a desarrollarse, es asi
que la especializacion del total del personal oscila entre un 50,00% vy
75,00%. Cabe recalcar que mencionadas empresas no cuentan con un alto
numero de trabajadores para las funciones que deben cumplir ya que un

48,00% del total de las empresas dijo tener menos de 5 empleados.

Ingreso mensual promedio del personal administrativo y operativo de los
establecimientos de entretenimiento

Ingresco promedio mensual administrativo

so—|

[258.15]

Porcentaje

T T T
Ertre $354 y $500 Ertre $600 vy $900 M= de 900
Ingreso promedioc mensual administrativeo

Figuras 52 Ingresos econémicos mensuales del
personal administrativo de los establecimientos de
entretenimiento
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A pesar de las actividades ofertadas por los centros de entretenimiento
del sector de La Mariscal son uno de los principales motivos de atraccion
turistica para la zona antes mencionada, no se encuentra reflejado de tal
manera en los ingresos econdémicos del personal administrativo, mucho
menos del personal operativo, existe tan solo un 11,00% del total de
empresas entrevistadas que generan una remuneracion, para el personal
administrativo, superior a los $900,00; siendo Unicamente establecimientos
de primera categoria. No obstante, el 48,00% de los establecimientos
menciond que sus remuneraciones o fluctian entre $354,00 y $600,00. El
porcentaje restante, 41,00%, muestra que el personal administrativo de
dichas empresa recibe un mensual promedio entre $600,00 y $900,00.

Para la parte operativa se puede mencionar que todos los
establecimientos respondieron categéricamente que los salarios para este
sector se encuentran oscilando entre $354,00 y $600,00 lo cual demuestra
que no es un sector que permita el crecimiento laboral dentro de la zona de

La Mariscal.

Determinacion del segmento de mercado de los establecimientos de
entretenimiento
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Figuras 53 Segmento de mercado de empresas de
entretenimiento
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Como se habia mencionado anteriormente, las actividades de
entretenimiento son una de las principales razones de visita al sector de La
Mariscal y por ende los establecimientos que ofrecen este tipo de
requerimiento; en tal virtud, la mayoria de estas organizaciones no ve
conveniente segmentar su establecimiento, 67,00%, sino que estos
pretenden recibir a los diferentes usuarios que gusten hacer uso de las
instalaciones que los oferentes de entretenimiento tienen a disposicion.

Tan solo un 15,00% del total de establecimientos de entretenimiento ha
tratado de enfocarse en un segmento de mercado objetivo relacionado a la
tematica; es decir, personas que gustan de bebidas artesanales o
simplemente buscan escuchar un género musical fuera de lo comun.

Es indispensable mencionar que muchos de estos establecimientos
entrevistados no tienen en claro la definicion de un segmento de mercado
objetivo, motivo por el cual el presente estudio puede contribuir a identificar

un target adecuado

¢lnvierte la empresa de entretenimiento en Marketing? Tipo de marketing

La empresa invierte en marketing
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Figuras 54 Inversion de la empresa de
entretenimiento en marketing
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Tipo de marketing que maneja la empresa
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Figuras 55 Marketing utilizado por las empresas de
entretenimiento

En la aplicacion de la entrevista, se pudo apreciar que las empresas
de entretenimiento mantienen diferentes estrategias de marketing vy
publicidad debido a la alta competencia existente en la zona de La Mariscal
siendo asi que han recurrido a un método peculiar para conseguir clientes y
posicionarse dentro de su sector de desarrollo laboral. Un 52,00% de
empresas que mencionan si invertir en marketing, ocupan la técnica
comunmente llamada como “Enganchadores”; es decir, que una persona se
encuentra en los alrededores del sector ofreciendo los diferentes servicios
que tiene cierto local que promociona y a su vez negocia con los posibles
consumidores para que estos accedan ir al lugar que les fue ofertado.

Esta técnica, en conjunto con redes sociales y paginas web ocupa un
37,00% del total de empresas que mencionaron si invertir en marketing y
publicidad; sin embargo, las redes sociales no son consideradas como una
inversién ya que no implican un gasto considerable para la empresa oferente

del servicio.
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Conocer las preferencias de los turistas beneficia a las organizaciones
turisticas, hoteleras, gastronémicas y de entretenimiento

Beneficia a la empresa conocer las preferencias de los turistas

M Totaimente de acuerdo
B Medianamente de acuerdo
Ope acuerdo

[ Medianamente en
desacuercdo

O Totalmente en desacuerdo

Figuras 56 Beneficia a la empresa conocer la preferencia de los turistas
a los prestadores de servicios

Como pregunta general dentro de la entrevista, se considero
investigar si es que los establecimientos, prestadores de servicios turisticos
y hoteleros, creen importante conocer las preferencias de los turistas, para lo
cual se puede estimar en la figura que un 43,00% del total de
establecimientos entrevistados estima que es muy beneficioso conocer qué
esperan los turistas recibir de un prestador de servicios, seguidamente se
puede apreciar que un 33,00% de las empresas entrevistadas considera que
es medianamente importante identificar los gustos y preferencias de los
turistas en la zona de La Mariscal.

Para finalizar se considera un margen minimo el hecho de que un
0,82% estima que no aporta en nada conocer el perfil del consumidor para
los servicios turisticos ofertados en la zona de La Mariscal.
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En tal virtud se puede destacar que el estudio y la identificacion clara
de las preferencias que puede tener la demanda en un lugar especifico son
sumamente trascendental para que la oferta pueda direccionar sus recursos

de mejor manera.

B. Demanda

Los turistas tanto nacionales como extranjeros que visitan la ciudad
de Quito y el sector de La Mariscal son denominados como la demanda en el
presente estudio, para ellos se elaboraron encuestas con el objetivo de
obtener datos cuantitativos que permitan perfilar las caracteristicas de los
consumidores de servicios turisticos.

El total de encuestas aplicadas fueron de 149, segun los resultados
obtenidos en el capitulo 3 en la determinacidn de la muestra de la demanda.

Es importante repasar que los datos a continuacion presentados
muestran la parte esencial del presente trabajo, que es identificar los
factores que inciden en la preferencia de consumos turisticos del sector de
La Mariscal. Para lo cual se busca realizar mediante el analisis de las
variables una comprension total sobre la demanda de la zona de La
Mariscal.

Para un correcto andlisis de la informacién obtenida de la demanda se
dividira en 5 aspectos, mismo que son:

Datos generales

Datos informativos

Datos de Hoteleria

Datos de Alimentos y bebidas

Datos Turisticos
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Datos generales

Género
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Figuras 57 Género de los encuestados

En la aplicacidén de la encuesta a los turistas que visitaron la zona de
La Mariscal, se obtuvo como resultado en cuanto a la determinacion del
geénero de las personas que un 51,00% de los individuos fueron de género
masculino, mientras que el 49,00% restante fueron mujeres. Lo que
demuestra que no hay una tendencia hacia un solo género de los turistas
que visitan la zona de La Mariscal, sino que la misma alberga a turistas de

ambos géneros.
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Figuras 58 Edad de los turistas
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Para la presentacion de la informacion en cuanto a la edad de los
turistas que visitan el sector de La Mariscal, se han considerado rangos
acorde a los diferentes intereses que pudieren tener los visitantes y a su vez
guardan similitud con las estadisticas presentadas en el diagnostico
situacional sobre la edad de la poblacién de Pichincha y Quito; es decir,
rangos de edades que abarquen y agrupen los diversos intereses similares
que posean las turistas que visitan la zona de La Mariscal.

Mencionado esto encontramos que la edad con un 20,00% del total de
encuestados oscilan entre 20 a 24 anos de edad como el valor que
prevalece ante los diferentes rangos de edad; sin embargo, muy cerca, con
un 14,00% se puede apreciar las edades comprendidas entre 30 a 34 afios.
Lo que demuestra que la zona de La Mariscal es atrayente de un publico
joven y joven adulto, ya que existen entre los rangos de edad antes

mencionados valores que se aproximan a los descritos.

Nacionalidad u origen de los turistas.
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Figuras 59 Pais de origen de turistas hacia la zona de La Mariscal
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La nacionalidad de los turistas que visitan la zona de La Mariscal es
un factor determinante que permitira identificar las preferencias de los
mismos, debido a que cada pais difiere sus costumbres, tradiciones,
economia, etc. Elementos que influyen notablemente en la decisiéon de
consumo; es asi que la zona de la Mariscal recibe en su mayoria a turistas
provenientes de Estados Unidos con un 24,00% del total, seguido con un
14,00% de Colombia, este fendmeno se origina porque en la época de
aplicaciéon de las encuestas, Diciembre a Enero muchas personas del pais
vecino, Colombia, realizaron un turismo fronterizo por las diferentes
festividades que la época ofrece.

En tercer lugar por margen minimo de diferencia se puede destacar a
tres paises como Venezuela, Argentina y Alemania, que oscilan entre el
8,00% al 10,00% de participacion en la presenta encuesta.

Dicha informacion permite apreciar que América Latina y Estados
Unidos tienen una fuerte participacion en cuanto a llegadas al sector de La
Mariscal convirtiéndoles en primer y segundo mercado referencial para Quito
y para la ZET 2 especificamente; Europa puede considerarse como un tercer
mercado potencial, ya que existen paises como Alemania, Francia y Espafia,
quienes en datos anteriores mostrados en el diagnostico situacional se pudo
apreciar que tuvieron una participacion menor a la que se ha analizado con

la informacidn levantada en el sitio.

Nivel de estudio

Nivel de estudios
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Figuras 60 Nivel de estudios
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En el anadlisis de la presente variable se puede determinar
categoricamente que la mayoria de personas que visitan la zona de La
Mariscal, con un 54,00%, se encuentra en un tercer nivel de educacion; es
decir, han conseguido un titulo universitario o lo obtendran posteriormente,
mientras que un 37,00% se encuentran cursando o finalizaron el nivel de
secundaria. Con un margen inferior se denota personas con una preparaciéon

de cuarto nivel y PhD, sumando entre los dos niveles de estudio un 9,00%.

Profesion o carrera de los turistas
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Figuras 61 Profesion de los turistas

La presentacion de la informacion sobre la profesion de los turistas,
muestra que la mayor concentracion de datos, estan en el area de ventas y
servicio al cliente con un 21,00%, muy seguido por las areas de Ciencias
Sociales y Humanas, dentro de la cual se engloba a profesores, licenciados,

abogados, psicélogos, entre otros, con un 17,00% de participacion, y en
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tercer puesto de observaciéon comparten con un 14,00% respectivamente los
profesionales en areas administrativas y estudiantes.

El resto de porcentajes mantienen un nivel de participacion inferior al
10,00%; entre ellas se puede apreciar profesionales en carreras
relacionadas a ingenierias, medicina, servidores publicos, entre otros.

Los valores analizados indican que la tendencia del nivel de estudios de los
turistas va acorde con la profesion que los mismos desempefian en sus
diferentes paises de origen, brindando asi certeza en la informacion

levantada.

DATOS INFORMATIVOS

Motivo de viaje a Quito — Ecuador

Motivo de viaje hacia Ecuador

M Turismo

B Negocios/Trabajo
CEvertos/Ferias
W salud

Figuras 62 Motivacion para visitar Ecuador
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Segun la informacién recolectada se ha determinado cuatro motivos
de viaje hacia el pais de los cuales sin duda alguna, viajes por turismo es
la principal causa de visita a la ZET 2 del D.M. de Quito con un 81,00%
mientras que, con una distancia considerable, el segundo motivo de visita
a la zona de La Mariscal son los eventos y ferias. Lo cual demuestra que
el turismo ha sido una actividad econdémica en auge en el sector de
estudio.

No se puede olvidar que las demas variables pueden alcanzar valores
superiores en diferentes épocas del afo, debido a que pudieren existir
ferias, eventos, congresos, etc. A fin de estudios posteriores podria
integrarse la variable de eventos de entretenimiento, mas aun no se la ha
incluido debido a que no es todavia una variable frecuente y que genere

datos significativos para su estudio.

Temporada de viaje mas frecuente

Temporada frecuente de viaje

M Enero - Marzo
B Julio - Septiembre
O Septiembre - Diciembre

Figuras 63 Temporada mas frecuentada para viajar
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En la presente variable es indispensable mencionar que la época en
la que mas se aplico el instrumento de levantamiento de informacién influye
notablemente en el resultado, ya que las muestras fueron tomadas entre los
meses de diciembre a enero motivo por el cual, la temporada de viaje que
mas frecuentan los turistas que visitan La Mariscal es de enero a marzo, con
un 43,00%.

Mientras que la segunda temporada preferida para viajar es de
septiembre a diciembre con una participacion del 31,00%, no se puede dejar
pasar que el tercer rango con mayor temporada de viaje esta comprendido
entre julio a septiembre con un 26,00% de participacion, siendo una
tendencia baja con relacion a los otros rangos de meses de visita y puede
considerarse como alta, ya que incluye meses que ofrecen vacaciones

escolares en ciertas regiones de Latinoamérica.

¢ El viaje incluye solo Ecuador u algun otro pais?

Pais
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Figuras 64 Paises de visita adicionales a Ecuador

La presente informacion muestra porcentajes de visita a otros paises
sin considera Ecuador en el mismo tour o viaje programado, el cual nos
muestra que un 9,00% del total de encuestados mencionaron no visitar otro

pais lo cual beneficia al turismo ecuatoriano, ya que demuestra que los
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turistas que ingresan al pais destinan sus recursos programados en su
totalidad para la visita a los diferentes destinos turisticos, como Quito y con

enfoque hacia el sector de La Mariscal.

Dentro de Ecuador, ¢ Visitara otras ciudades aparte de Quito?

Ciudades de visita (No cuenta Quito)

B atacames
M cuenca
O calapagos
W Guayacguil
Oibarra

W ioja

E Marta

O otavalo
E Tulcan

W o visita

Figuras 65 Otras ciudades de visita en Ecuador

El presente dato muestra informacion sobre las diferentes ciudades
que los turistas visitan dentro de Ecuador, sin considerar Quito, dentro de la
cual un 33,00% mencion6é que en su programacién de visita se contempla
unicamente la capital del pais. Seguida por Galdpagos con un valor de
21,00% y muy de cerca Guayaquil con un 17,00%.

Dichas ciudades mencionadas son atractivos turisticos mas

importantes que posee el Ecuador.
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¢ Con quién realiza su viaje?

Acompanantes del viaje
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Figuras 66 Personas acompanantes en los viajes

La informacién que la variable presenta, guarda vital importancia en
cuanto puede ayudar a los diferentes prestadores de servicios, ya que al
analizarla se puede programar productos turisticos de utilidad para los
turistas que visitan el sector, y variaran acorde a los acompafantes que
viajen con el turista, es asi que con un 44,00% de los encuestados viajan en
familia, quienes son los principales consumidores de productos turisticos del
sector de La Mariscal. Seguidamente se encuentra que los amigos, con un
32,00% de participacidn, son otra opcidén para ser acompafantes de viaje.
De estos dos grupos, los turistas respondieron que el numero de
acompanantes por lo general oscila de 3 a 6 personas. No se puede dejar de
mencionar que un 16,00% de turistas viajan con su pareja; destinando asi a

un 8,00% los turistas que prefieren viajar solos.



N° de acompanantes

Figuras 67 Cantidad de acompafnantes de los turistas

¢ Como llego al sector de La Mariscal?

Medio de informacion sobre La Mariscal
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Figuras 68 Informacion sobre La Mariscal
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Para los prestadores de servicios del sector de La Mariscal es
importante conocer mediante qué mecanismo los turistas se informaron y
llegaron al sector, ya que este dato puede contribuir para determinar los
canales de distribucidén para los diferentes segmentos de mercado acorde a
cada establecimiento. Los datos presentados muestran que un 50,00% han
llegado a la zona de La Mariscal por recomendacién de terceros,
seguidamente por conocimiento en las agencias de viajes con un 27,00%,
dejando de lado factores como guias turisticas o casualidad, ya que los
turistas se asesoran de comentarios de otros viajeros antes de visitar cierto

destino turistico.

Dias de permanencia en Quito

Dias de permanencia en Quito

Wias
HE3as
Csas
Wmasde s

Figuras 69 Pernoctacion en Quito

Los datos que se han generado mediante la aplicacion de la
encuesta, muestran que en un 39,00% de turistas visitan la ciudad de Quito
en un promedio de 1 a 3 dias, tomando en consideracién que un 34,00%

permanecera en la ciudad de Quito de 3 a 5, siendo estos los datos que
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muestran mayor participacion en cuanto a la estadia. Se encuentra con un
valor inferior del 18,00% a turistas que pernoctan en Quito de 5 a 8 dias y
mantienen un porcentaje muy bajo, 9,00%, los turistas que superan los 8

dias de visita a la ciudad de Quito.

Presupuesto de gasto en Quito

Presupuesto de gasto en Quito
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Presupuesto de gasto en Quito
Figuras 70 Presupuesto econémico de viaje

Es indispensable conocer un porcentaje promedio del presupuesto de
gasto en la zona de La Mariscal, ya que, mediante este dato la oferta puede
elaborar sus productos turisticos acorde a los posibles ingresos y
proyecciones economicas; a su vez el presupuesto de gasto por parte de los
turistas variara acorde a los diversos perfiles de los mismos; de esta manera
se obtuvo como resultados que el valor destinado para gastar esté entre
$300,00 y $600,00 siendo el que mayor consideracion representa en esta
variable; en segundo lugar, con un 32,00%, un presupuesto estimado entre
$600,00 y $1000,00.
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Datos de hoteleria

Tipo de establecimiento que se encuentra hospedado

Hospedaje de |a estadia

I Hotel

E Hostal

O apartamento

B Familiares/amigos

Figuras 71 Tipo de hospedaje de preferencia

En cuanto a la apreciacion del alojamiento donde los turistas se
encuentran hospedados, se ha considerado las diferentes categorias que se
pueden encontrar en la zona de La Mariscal siendo hoteles y hostales las
mas representativas con una participacion equitativa del 45,00% cada uno,
mostrando asi que la mayoria de turistas brinda su confianza a

establecimientos convencionales de alojamiento.

Predisposicion de pago por alojamiento

Gasto en hospedaje

Porcentaje

T T T
Menos de $25 Més de $25 menos de $50 Mas de $50

Gasto en hospedaje

Figuras 72 Predisposicidon de pago en alojamiento
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En la aplicacién de la encuesta se considerd importante analizar la
predisposicion que tengan los turistas con relacion al pago diario en
hospedaje, en tal virtud, se obtuvieron datos que demuestran que la mayoria
de turistas, un 53,00%, no estan dispuestos a cancelar un valor de $25,00 o
superior; con un porcentaje del 43,00% se observa que los clientes de los
establecimientos hoteleros consideran justo un pago entre $25,00 y
$50,00;y, finalmente se aprecia que con un porcentaje rezagado del 3,00%,
existen turistas con predisposicion de cancelar por alojamiento un valor
mayor a $50,00.

Cualidades importantes en alojamiento

Importancia en alojamiento

W rrecio

H Decoracion

O servicios

W Lujo

[ Conectividad
M categorizacion

Figuras 73 Aspectos importantes .en el lugar de alojamiento

Las cualidades mas valoradas por los turistas durante su hospedaje
en los establecimientos hoteleros son varias; sin embrago, las mas
valoradas son los servicios que ofrece el establecimiento y el precio que

cobra por los mismos, con una participacion del 37,00% y 31,00%
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respectivamente; los aspectos que también han sido considerados en la
presente informaciébn y se encuentran con un porcentaje inferior son
relacionados a la categorizacién, a lujo, conectividad y decoracion; los
cuales son indispensables pero no alcanzan un nivel significativo que

compita que las cualidades nombradas inicialmente.

Servicios importantes en alojamiento

Servicio importante en alojamiento

C agua calients
I Tv Cable

Figuras 74 Servicio considerado como importante en alojamiento

Los servicios de un establecimiento hotelero son de vital importancia,
como se lo analizé en la variable anterior, la mayoria de turistas consideran
este, un factor determinante a la hora de escoger un prestador de servicio
hotelero y es asi que dentro de servicios un 66,00% de turistas considera
que el WIFI es un servicio infaltable en una empresa hotelera, con una
amplia diferencia, el 17,00% considera que la television por cable es otro
servicio que un hotel no puede descuidar.

Las personas encuestadas consideran que no debe contemplar mayor
ponderacion servicios como agua caliente y estacionamiento; pero esto no
significa que no sea importante o indispensables, pero la mayoria de turistas
considera que son servicios que actualmente son ya parte obligada de

cualquier prestador de servicios hoteleros.
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Datos gastronémicos

Predisposicion de pago en alimentacion

Pago en alimentacién
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Figuras 75 Valor destinado para alimentacién

En cuanto a los valores relacionados con los establecimientos
gastrondmicos, se planted dentro de la encuesta aplicada a los turistas del
sector de La Mariscal cual era su predisposicion de pago en alimentacion; de
esta manera se obtuvo que un 50,00% de los encuestados pagarian tan solo
un valor menor a $6,00; seguidos de cerca, con un 48,00%, de personas que
cancelarian un valor estimado entre $6,00 y $10,00 por alimentacion. Cabe
recalcar que un minimo porcentaje, 2,00%, estaria dispuesto a cancelar mas

de $10,00 en una racion alimenticia.
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Aspectos importantes en el lugar de alimentacion

Cualidad transcendetal en el restaurante

M Precio

[ comodicad

O atenciénrato

Ml Tiempo de espera

[ sabor

] Seguridad alimertaria
[ imagen y ambientacién
[ Especializacién

Figuras 76 Cualidades importantes en el lugar de alimentacién

Segun la informacién recolectada durante la aplicacion de encuestas
a los turistas del sector, los datos mostraron que son tres las cualidades
principales que atraen a un turista siendo estas: sabor (23,00%), seguridad
alimenticia (22,00%) y el precio (20,00%), no obstante, no se puede olvidar
de otras caracteristicas como: atencion (16,00%) y comodidad (13,00%),
cuyos aspectos denotan qué presentacion debe tener la organizacion
gastrondmica hacia los clientes y potenciales consumidores para captar la
atencion de los mismos.

Para los establecimientos que ofertan gastronomia es importante
mencionar que los organismos de control obligan a los mismos a colocar los
permisos de salubridad y funcionamiento a la visibilidad de los usuarios, de
tal manera que ellos puedan sentir confianza en los alimentos que van a
ingerir. Esta norma que rige para los establecimientos es de gran aporte para
reducir riesgos en la salud de los clientes y brinda credibilidad a los

establecimientos de oferta culinaria.
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Comida de preferencia

Tipo de comida a degustar

M Ecuztoriana
B internacional
Oindistinto

Figuras 77 Tipo de comida preferida por los turistas

Con el fin de conocer las preferencias culinarias de los turistas al
momento de visitar la zona de La Mariscal se ha incluido una pregunta con
respecto al tipo de gastronomia que preferirian degustar, al llevar a cabo el
analisis se puede observar una distribucion casi equitativa de los datos de la
segmentacion de los datos; para ello un 39,00% de los individuos
encuestados mencionaron que les era indistinto qué tipo de gastronomia
iban a degustar durante su estadia, mientras que el 31,00% dijo preferir
degustar comida ecuatoriana; y, el 30,00% restante sefald una inclinacion
hacia la comida internacional.

Resulta de gran utilidad resaltar que esta informacion es de gran valor
para los establecimientos gastrondmicos, ya que ellos pueden adecuar su
carta o menu, con el fin de satisfacer las necesidades de los clientes o

turistas que visitan la ZET 2
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Tipo de comida

Preferencia de comida

B Mariscos
E carne/Pollo
O “Yegetariana

Figuras 78 Preferencias en géneros alimenticios

En el levantamiento de informacion se puede apreciar que existe un
porcentaje considerablemente superior al resto, siendo esta la categoria de
carne y pollo con un 49,00%, muy seguida por las personas que prefieren
mariscos que llegan a ser consideradas bajo un 37,00%, sin descuidar los
turistas que manejan un estilo de vida vegetariano con un porcentaje
relativamente bajo, manejado con un 14,00%.

A la apreciacion de los autores del presente trabajo de titulacion,
pudieron apreciar que la mayoria de establecimientos ofertaban géneros
carnicos, ya sean pollo o carne en cualquier tipo de presentacion. Aunque
también se pudieron apreciar varios establecimientos dedicados netamente
a un publico vegetariano. A pesar de que este tipo de establecimientos son
escasos en la zona de La Mariscal.

En cuanto a los restaurantes que ofrecen mariscos en la zona de

estudio tampoco se encuentran ofertando unicamente este tipo de alimentos.
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Servicios en el lugar de alimentacion

Importancia de servicios en restaurante
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Figuras 79 Valoracién sobre los servicios de restaurante

Del total de encuestados, un 58,00% mencioné que es indispensable
contar con WIFI como servicio extra en el establecimiento gastronémico,
este es un factor infaltable, por la soluciéon de conectividad que el mismo
brinda. Tampoco se puede olvidar del 34,00% que maneja la television por
cable, ya que es otro servicio que los turistas hacen uso para su comodidad
y relajamiento.

Dentro de los aspectos, el estacionamiento no fue muy valorado, ya que
se puede considerar que este valor es mejor ponderado cuando el sitio de
analisis esta direccionado hacia un segmento de mercado nacional, ya que
el publico propio de un pais llega a sitios de interés en movilizacién propia.

En los ultimos afos la tendencia hacia la importancia de WIFI ha ido en
crecimiento, ya que muchas personas buscan conectividad en cualquier

parte que se encuentren.
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Datos turisticos

Cualidades importantes en empresas turisticas

Cualidad valorada en un agencia de viajes

M rrecio

H Bensficios

O atencién recibica
M Promociones

[ Confiabiliciad

Figuras 80 Factores de importancia en la agencia de viajes

En el ambito turistico de la aplicacion de la encuesta, se ha tratado de
obtener una ponderacién sobre qué cualidad valoran mas de una agencia de
viajes, es asi como se pudo apreciar que la confiabilidad sobre la agencia de
viajes (36,00%) es la que mayor ponderacién adquirio, muy de cerca se
encuentra beneficios (25,00%). En tal virtud se puede detallar que los
turistas buscan agencias de viajes que ofrezcan garantias en sus paquetes
turisticos y a la vez puedan ofrecer variedad de beneficios que puedan
satisfacer a los clientes. La atencion recibida por parte de los trabajadores
de las agencias de viajes son un factor primordial en el momento de hacer
uso de los servicios ofertados por este tipo de empresas, tomando en cuenta
que a la vez una correcta atencion al cliente contribuye con el boca a boca y

posicionamiento de la empresa en el mercado turistico.
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Actividades preferidas a realizar con agencias de viajes

Actividades de interés a realizar
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Figuras 81 Actividades que despiertan el interés del turista

Las agencias de viajes ofertan diferentes actividades turisticas dentro y fuera
de la ciudad de Quito; a juicio de los individuos encuestados con un 42,00%
consideran que preferirian realizar actividades culturas, tales como, visita a
iglesias, visita a museos, fiestas tradicionales, etc.

Las actividades de deportes y aventura, en conjunto con destinos que
ofertan un turismo de sol y playa, se encuentran una participacion muy
similar del 25,00% y 24,00% respectivamente; rezagando a un 9,00% las
actividades relacionadas con la naturaleza como excursiones o caminatas,
mismas que si pueden ser realizadas en la ciudad de Quito y en la provincia

de Pichincha.
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Predisposicion de gasto en actividades de agencias de viajes

Valor a cancelar por actvidad

W menos des20
EEntre $20 y $40
Cmas de 540

Figuras 82 Valor posible a pagar por actividad a realizar

De acuerdo a las actividades turisticas analizadas con la variable
anterior se puede determinar un valor estimado a cancelar, el cual los
turistas consideran adecuado a los diversos tours que podrian acceder; es
asi que el valor predominante se encuentra entre $20,00 y $40,00 por
actividad.

Dicho valor cuenta con 58,00% de aceptacién del total de
encuestados, a su vez existe un 28,00% que creen factible cancelar un valor
inferior a $20,00. Y tan solo un 14,00% de los encuestados tiene el criterio
de pagar un valor superior a los $40,00. Es importante mencionar que los
valores mencionados hacen referencia a tours realizados en la ciudad de
Quito, salvo las actividades de sol y playa, pudiendo ser este tipo de
actividades contempladas dentro de “Full Days”, “City by night”, entre otros.
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¢ Contrataria los servicios de una agencia de viajes?

Interés por contratar servicio en agencia de viajes
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Figuras 83 Adquisicion de paquetes turisticos programados

Al llevar al analisis el interés por parte de los turistas en contratar
servicios en una agencia de viajes, se puede apreciar que 65,00% de los
encuestados menciond que si lo haria, mientras que un 35,00% descarté la
idea de contratar, una de las razones que tienen mayor fuerza para esta
respuesta negativa es que algunos turistas vienen al pais ya con un itinerario
marcado por una agencia de viajes cuya reserva fue hecha meses atras;
otras razén es el perfil de ciertos turistas extranjeros, a quienes les interesa y
disfruta de explorar por ellos mismos en los distintos destinos turisticos en lo
que se encuentren.

Se podria destacar que las agencias de viajes podrian invertir en
publicidad, ofertando tours diarios con caracter cultural o natural para los
turistas extranjeros que visitan la zona de La Mariscal, con el fin de

contrarrestar el 35,00% de personas que no desearian contratar un tour.
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¢ Contrataria el servicio de transfer con agencias de viajes?

Como pregunta final, buscando informacion sobre el transporte
turistico se ha tratado de averiguar a los turistas si ellos desearian contar
con el servicio de transfer desde y hacia el aeropuerto con relacién a la zona
de La Mariscal, teniendo como respuesta negativa por parte del 69,00% de
los encuestados, ya que en su mayoria lo tienen ya estipulado con la
agencia de viajes u hotel que contrataron para su estadia en la ciudad de

Quito. Tan solo el 31,00% destacdé que si lo contrataria.

4. Informe final de resultados

A continuacidon se presentara una sintesis con la informacion
recopilada sobre el andlisis de resultados concerniente a la oferta y
demanda con el propésito de disefar el perfil del turista que visita el sector

de La Mariscal.

A. Introducciéon

El presente estudio pretende identificar cuales son los factores que
influyen en la decision de consumo de los diferentes servicios turisticos tales
como restaurantes, agencias de viajes, hoteles, sitios de entretenimiento
entre otros. Y de esta manera agrupar las caracteristicas dentro de un perfil
del consumidor real de dichos servicios que se ofertan en el sector de la
Mariscal con base en la informacion obtenida mediante los instrumentos
estadisticos como la entrevista y la encuesta.

A su vez el presente trabajo sera una herramienta que estara a

disposicion de aquellos establecimientos que consideren necesaria la
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informacion para el beneficio de las mismas y direccionar de una manera
correcta sus recursos, buscando asi potenciar su marca ante el segmento de
mercado adecuado.

El estudio aportara informacion para conocer y entender el
comportamiento de los actores que confluyen en el sector; es decir, la oferta
y la demanda.

Vale destacar que la informacion presentada fue obtenida en el sitio
sefalado de investigacion; es decir, en el sector de La Mariscal y el periodo
durante el cual se levantd la informacién tanto de la oferta como de la
demanda fue desde el 15 de Diciembre del 2015 y culminé el dia 21 de
enero del aio en curso.

Se debe tomar en consideracion que la aplicacion de los instrumentos
estadisticos, tanto entrevista como encuesta, se los realizd en una
temporada festiva, navidad y afio nuevo, lo cual pueden influir en las
tendencias observadas en cada una de las variables de estudio.

Para el levantamiento de informacion de los prestadores de servicios, se
realizé una segmentacion por tipo de actividad que estos realizan ya sean:
hoteleros, gastronomicos, turisticos o de entretenimiento; en tal virtud, se
obtuvo una muestra que permita obtener una informacion precisa sobre los
factores que competen identificar con el fin de satisfacer los requerimientos
de los turistas y potenciales consumidores de los servicios turisticos

ofertados en el sector de la Mariscal.

B. Comprobacion de hipétesis

Con la informacion recopilada se presenta el diseio del perfil del
consumidor que hace uso de los diferentes servicios turisticos que ofrece la
zona de La Mariscal, mismo que tiene una informacion que agrupa
cualidades que los turistas consideran primordiales al momento de adquirir o

hacer uso de un servicio o producto turistico:
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Es asi que se puede determinar que, existe una igualdad en el género
de los turistas, tanto masculino y femenino comparten un valor similar de un
50,00% respectivamente; sin embargo, se puede detallar que la edad de los
turistas rodea un promedio de 20 a 35 anos; es decir, se identifica un publico
joven y joven adulto como pilar fundamental.

Los turistas que visitan el sector son principalmente provenientes de los
Estados Unidos y también de Latinoamérica y poseen una preparacion
académica que alcanza el tercer nivel (universidad) y la ocupacion de los
mismos esta orientada hacia el area de las ventas, atencion al cliente y
afines al area de ciencias sociales y humanas.

El principal motivo que tienen las personas que visitan el sector de La
Mariscal, son actividades relacionadas netamente con el turismo,
considerando que la temporada de mayor visita estd comprendida entre los
meses de septiembre y marzo, siendo diciembre y enero los meses con
mayor impacto turistico en la zona de estudio; también es importante
destacar que los turistas no planifican que su periodo de visita incluya otro
pais que no sea Ecuador y dentro del mismo se contempla la visita
unicamente de Quito y muy seguidamente por la provincia de Galapagos.
Cabe recalcar que los turistas realizan su viaje acompafados por la familia y
reducidamente por amigos, siendo un intervalo de 3 a 6 personas el total de
acompanantes para los viajes programados.

La mayoria de los turistas que llegan al sector de La Mariscal lo hacen
por recomendaciéon de otras personas que ya han visitado dicho sitio o
residentes de la zona.

Los turistas escogen una permanencia que puede variar entre 1 a 5 dias,
con un gasto total por su permanencia que oscila entre $300,00 y $1000,00
acorde al numero de acompanantes y la cantidad de dias de visita; sin
embargo, se puede establecer un gasto diario promedio de $80,00.

Los establecimientos hoteleros de preferencia para los turistas varian
entre hoteles y hostales con un pago que puede llegar hasta $50,00

dependiendo de los servicios que la empresa hotelera ponga a disposicion
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de sus clientes, los servicios que los turistas valoran de manera significativa
son la conectividad WIFI y television por cable.

En cuanto a la alimentacion, los turistas creen conveniente cancelar un
valor que puede llegar hasta los $10,00 acorde al sabor y principalmente a la
seguridad o salubridad de alimentos que ofrezca el establecimiento. Al
considerar el tipo de comida que los turistas prefieren degustar a la mayoria
le es indistinto; es decir, no guarda vital importancia si es que es
gastronomia ecuatoriana o internacional. Pero si existe una tendencia
importante hacia los géneros carnicos y mariscos. Uno de los servicios mas
valorado en los restaurantes es la conectividad WIFI.

Cuando los clientes de una agencia de viajes buscan adquirir un paquete
turistico, le dan vital importancia a la confiabilidad en la misma y los
beneficios que la agencia pueda brindarles al momento de realizar su
compra; ademas, las actividades que acceden los turistas por una agencia
de viajes, son de caracter cultural; es decir, visita a lugares historicos,
iglesias, museos, ruinas ancestrales, fiestas tradicionales, etc. El valor que
los turistas estan dispuestos a cancelar oscila entre $20,00 y $40,00,
considerando que el tour es diario y dentro de la ciudad. Los turistas para
este tipo de turismo si contratarian los servicios de una agencia de viajes,
mas no accederian a contratar el servicio de transfer desde y hacia la zona
de La Mariscal.

Con el perfil de turista expuesto, las empresas que ofertan servicios
turisticos en el sector de La Mariscal, pueden hacer uso de la presente
herramienta para re direccionar sus recursos, tanto en el area de marketing y
en los servicios que disponen actualmente para adecuarlos a las
preferencias de los turistas y cerciorarse qué canales de distribucion son los
adecuados para llegar al segmento de mercado adecuado y rentable para
cada tipo de establecimiento turistico; comprobando la hipotesis planteada
en el marco referencial del presente trabajo de investigacion. De tal manera
que los establecimientos alcancen un posicionamiento significativo para los

turistas que visitan la zona de La Mariscal (ZET 2).
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C. Limitaciones de la investigacion

La carencia de informacién primaria ha sido un limitante al momento de
plantear la fundamentacion teorica, ya que no han existido estudios previos
que guarden relacion al presente tema de investigacion, debido a que el
sector de La Mariscal se estableci6 como “Zona especial turistica” desde
octubre del afo 2013; por ende, el levantamiento de informacion fue
realizada en su totalidad en el campo de estudio, basandose en teorias de
administracion y turismo las cuales se sustentan cientificamente y originan
un punto de partida para el presente estudio.

Dentro del diagnéstico situacional uno de los principales factores
limitantes para el levantamiento de informacién ha sido la falta de
estandarizacion por fuentes oficiales estatales y municipales, MINTUR y
Quito turismo.

Otro factor a considerar es la falta de informacion actualizada en los
indicadores macro econdmicos del pais y de la ciudad de Quito, limitando a
una informacién que permita determinar la situacion real de una forma
precisa.

Al momento de recopilar la informacion en el sitio; es decir, en el lugar
objeto de estudio, se encontraron varios limitantes ya que en cuanto se
refiere a la oferta se aprecido la predisposicion para colaborar con la
informacion; sin embargo, existieron otros establecimientos que se negaron
rotundamente a brindar informacion, ya sea por los temas preguntados o
simplemente por falta de cooperacion con los autores intelectuales del
presente estudio originando una ampliacién del tiempo destinado para la
aplicacion de las entrevistas en los mencionados establecimientos.

Al momento de obtener la informacion sobre la demanda se encontrd
mayores inconvenientes que los antes ya mencionados relacionados con la
oferta, ya que uno de los factores que intervinieron de manera negativa fue
la falta de predisposicidon por parte de algunos turistas, principalmente

extranjeros, debido a que fueron recomendados a limitar su contacto con
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personas ajenas, debido a la inseguridad la cual es victima la ciudad y el
pais. No obstante se buscé mecanismos que permitan obtener informacion
como alianzas con establecimientos como restaurantes, hoteles y agencias
de viajes lo cual facilit6 de manera significativa el proceso de obtencion de
informacion.

Otra limitacion fue el hecho de manejar un cuestionario muy amplio, ya
que se consideraba trascendental el levantamiento de toda la informacién
que contempla la encuesta para la demanda e incluia aspectos
gastrondmicos, hoteleros vy turisticos, los cuales eran indicadores del perfil

del turista.

D. Contribuciones

Ante la falta de estudios primarios que contrasten la oferta y la demanda
de un sector en especifico, en este caso la ZET 2 “La Mariscal’, la presente
investigacion abre paso a futuras investigaciones o estudios que permitan
encaminar la creacion de nuevas organizaciones, beneficiando a la
poblacién local como la actividad turistica de la ciudad y del pais,
enmarcados bajo los lineamientos dictados por los organismos de control.

Sin olvidar que como factor trascendente se puede ofrecer servicios de
mejor calidad a los turistas visitantes a la zona de La Mariscal, mejorando la
afluencia de turistas hacia Quito y Ecuador aportando al crecimiento de la
actividad con una oferta hotelera, gastronémica vy turistica que pueda estar
acorde a las exigencias turisticas.

El presente estudio busca un mejor posicionamiento para aquellas
empresas hoteleras o turisticas que opten por manejar el actual estudio a su
favor; originando un beneficio mutuo tanto para los establecimientos y los
turistas, ya que, recibiran un mejor servicio. El perfil turistico presentado sera
de gran utilidad para potenciar la Zona Especial Turistica 2 (ZET 2) “La
Mariscal” como un indispensable destino turistico a ser visitado por los
turistas, tanto nacionales como extranjeros, que ingresan a la ciudad de

Quito; ya sea por diferentes actividades, tanto turisticas, de negocios, etc.
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El trabajo investigativo demuestra las tendencias actuales del turista que
visita el sector de La Mariscal, datos que dan cabida a que los
establecimientos hoteleros, turisticos, de alimentos y bebidas y de
entretenimiento, puedan enfocarse netamente hacia un mercado objetivo
definido; mismo que generara mayores réditos econdmicos y de
posicionamiento, que a su vez originara mayor demanda por partes de los
turistas, permitiendo la ampliacion de las empresas y creando nuevas plazas

de empleo.

E. Pistas para investigaciones posteriores

El presente estudio desarrollado presenta informacion valedera en un
periodo corto y mediano, ya que como se ha identificado en el diagnéstico
situacional han existido cambios de tendencias considerables a las
presentadas, por tal motivo se sugiere que al tomar de base este estudio,
permita partir del mismo para especificaciones ya sea en el campo hotelero,
turistico o gastrondmico. Teniendo en cuenta la linea de tiempo de la futura
investigacion.

Para investigaciones futuras, que tengan como finalidad la inversion en
empresas prestadoras de servicios en el sector de La Mariscal, el presente
estudio pudiera aportar con informacion real actualizada sobre los diferentes
establecimientos turisticos del sector, tanto en el area hotelera, de alimentos
y bebidas, de entretenimiento y turistico, de esta manera los posibles
inversionistas pudieran tener una informacién de apoyo en el momento de
tomar las decisiones que tiene como fundamento el presente trabajo de
investigacién. La presente investigacién no pretende unicamente colaborar
con informacion para los establecimientos que ya se encuentran en
funcionamiento en la zona de La Mariscal, sino que puede ser utilizado como
pilar de informacién sobre el cual se edifique un nuevo establecimiento
prestador de servicios, ya que en el presente estudio se brinda informacion

sobre el tiempo de funcionamiento y el ingreso econdmico percibido.
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La informacion recopilada en el presente estudio muestra de una manera
conjunta la informacién sobre las preferencias de los turistas dentro de la
zona especial turistica ZET 2 “La Mariscal’, dicha informaciéon puede ser
considerada como un estudio comparativo entre las dos zonas especiales
turisticas, ya que pueden existir variaciones en las tendencias de preferencia
de consumo entre una zona y otra al encontrarse dentro de una misma
ciudad; a pesar de este factor podrian ser consideradas como competencia

directa.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

La identificacién de los factores que influyen en la decision de consumo
de los servicios turisticos del sector de La zona Especial Turistica La
Mariscal, del Distrito Metropolitano de Quito, elaborado en el presente
estudio permite brindar una herramienta que servira para el correcto y
optimo desenvolvimiento de la oferta turistica del sector.

El marco tedrico permitié delimitar el alcance del presente trabajo de
investigacion, por lo cual se describid sistematicamente las acciones que
se debieron realizar para culminar el mismo, lo que aporté delinear la
ruta critica a seguir durante el proceso, evitando desviaciones hacia
temas incompetentes al presente estudio.

En el diagndstico situacional se identifico las condiciones de los factores
tanto internos como externos que inciden en el desarrollo normal de la
actividad econdmica del sector, determinando asi las condiciones
actuales en las que se desenvuelve la Zona Especial Turistica “La
Mariscal” para interrelacionarse con las diferentes corrientes turisticas,
por lo tanto los prestadores de servicios deben considerar, para ajustar
sus estrategias y mejorar de esta manera su posicion en el mercado.

Las herramientas estadisticas, como la entrevista y la encuesta,
mediante los cuales se recopild informacion sobre las preferencias que
tienen los turistas que visitan el sector de La Mariscal, en el ambito
turistico, hotelero y de alimentos y bebidas, permite obtener de
informacion indispensable que contribuye a identificar potencialidades
en la demanda, e incluir a los visitantes de la Zona Especial Turistica 2
“La Mariscal” en un segmento de mercado especifico.

La informacion recopilada en el presente estudio permitié disefiar un
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perfil de los turistas que visitan el sector de La Mariscal, el cual muestra
informacion detallada sobre gustos, apreciaciones y demas factores
influyentes al momento de la decision de consumo en un establecimiento
hotelero, turistico o de alimentos y bebidas. El perfil disefiado demuestra
que la mayoria de turistas que visitan la Zona Especial Turistica 2 “La
Mariscal” provienen en su mayoria de Estados Unidos con un
participacion cercana al 24,00%; a su vez los paises latinoamericanos
aportan con un porcentaje superior a 30,00%, donde se contemplan
paises como Colombia, Argentina, Venezuela, Chile, México, Peru entre
otros. Existe una equidad entre el género masculino y femenino que
visita el sector y con una tendencia a ser un publico joven y joven adulto
del 43,00%; los cuales, cuentan con estudios hasta de tercer nivel, con
un 54,00%. El gasto promedio diario de los turistas que visitan La
Mariscal es de $80,00 y la permanencia en la ciudad de Quito fluctua de
1 a 5 dias.

Los turistas que hacen uso de los establecimientos hoteleros en el sector
de La Mariscal, tienen una predisposicion de pago por pernoctacion
hasta $50,00 dependiendo de los servicios que oferte el
establecimientos; de igual manera consideran de gran importancia que el
establecimiento hotelero disponga de conectividad WIFI y television por
cable; la mayoria de turistas optan por alojarse en establecimientos
convencionales, tales como, hoteles y hostales.

En el ambito de alimentos y bebidas, el 98,00% de personas cancelarian
un valor que pueda llegar hasta $10 dependiendo de las cualidades con
las que cuente el restaurante, siendo las primordiales el sabor y la
salubridad alimenticia con un 22,00% respectivamente. El tipo de comida
a degustar; cabe recalcar que a la mayoria de turistas le es indistinto si
la comida es ecuatoriana o internacional, mas, prefieren géneros
carnicos como pollo, carne roja y también mariscos, casi en su totalidad.
Con un 58% de aprobacién se identificd a la conectividad WIFI como el
principal servicio adicional dentro de este tipo de establecimientos.

En cuanto a la parte turistica se puede visualizar una tendencia en
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mayoritaria hacia la confiabilidad y beneficios que ofrecen las agencias
de viajes, asi también, las actividades que los turistas prefieren realizar
mediante este tipo de establecimientos, con un 42,00%, son de caracter
cultural; es decir, visitas y tours a iglesias, museos, fiestas folkloricas,
entre otras. La mayoria de los turistas, un 65,00%, mencionaron que si
optarian por contratar los servicios de una agencia de viajes para
realizar las actividades previamente mencionadas.

El estudio de los factores que influyen en la decisién de consumo de
servicios turisticos del sector de La Mariscal, Distrito Metropolitano de
Quito; establece el perfil del turista que visita la Zona Especial Turistica
2, ofreciendo una herramienta informativa a las empresas turisticas,
hoteleras, de alimentos y bebidas y de entretenimiento, la cual permite
identificar los gustos y preferencias al momento de acceder a un servicio

o producto turistico.

Recomendaciones

Se recomienda a los establecimientos oferentes de servicios turisticos
en la Zona Especial turistica “La Mariscal’ tomar en cuenta los factores
que influyen en la decision de consumo por parte de los turistas,
informacion plasmada en el presente estudio, ya que la misma permite
identificar oportunidades en el mercado, que los establecimientos
pueden asimilarlos para beneficio empresarial.

Se aconseja a los organismos publicos y privados que brindan
informacion de caracter publico, estandarizar la informacion lo mas
cercana posible a los meses actuales y sectorizarla ya sea regional o
local, con el fin de contar con informacién actualizada que permita
sustentar diferentes tipos de analisis sobre fendmenos sociales,
econdmicos, ambientales o culturales que puedan suscitarse dentro de

estas areas.
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Se sugiere a los establecimientos mercantiles, que son parte de un
objeto de estudio, brindar informacion solicitada por parte de los
interesados en realizar proyectos investigativos en las zonas en las que
se desenvuelven dichas empresas; tomando en consideracion que dicha
informacion sera utilizada para el beneficio de los actores competentes
en dichos estudios.

Se recomienda a estudiantes de la carrera en Administracion Turistica y
Hotelera que estan proximos a realizar trabajos de titulacion promover
las investigaciones que tengan como objetivo la actualizacion de los
datos presentados en este estudio, ya que, se considera pertinente
mantener de informacién publica vigente sobre la zona especial turistica
2 “La Mariscal”, pues las tendencias turisticas son sujetas de cambios
con base en diferentes factores externos e internos que pudieran
influenciar en variaciones turisticas.

Se sugiere a los establecimientos turisticos, hoteleros y de alimentos y
bebidas tomar en consideracion el presente estudio que define las
preferencias de consumo de los turistas, mediante el cual, los
establecimientos pueden tomar correcciones o dirigir sus inversiones
hacia mercados en especifico, dando paso a la generacion de recursos

econdmicos y ofertas laborales que dinamicen la economia del sector.
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