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RESUMEN
La imagen de destino es hoy en dia un término significativo entre las empresas turisticas, ya que
debido al gran impacto que este genera en los turistas, influyen a posteriori en su satisfaccion; por
ello, el principal objetivo de esta investigacion es analizar la imagen de destino a través de tres
etapas que son; la expectativa, percepcion y experiencia, con el propdsito de obtener mejoras en
los procesos de calidad sobre el servicio que ofertan, de esta manera aseguran la satisfaccion del
turista; y a su vez la consolidacion de la oferta turistica de “Ciudad Mitad del Mundo”. El presente
estudio de investigacion, toma como principales métodos de investigacion a las entrevistas
realizadas tanto a entes internos como externos al lugar de estudio, con el fin de tomar en
consideracién opiniones vertidas sobre la oferta que se encuentra arraigada con la calidad, basados
en mismos criterios sobre el ambito turistico; asimismo, los datos recopilados han sido gracias a
encuestas dirigidas tanto a turistas nacionales como extranjeros del lugar, para evaluar en primera
instancia sus creencias generadas por medios directos e indirectos que repercuten de alguna forma
en su comportamiento. En adicion, se acudié a la técnica de observacion, con el fin de evaluar el
desenvolvimiento de los prestadores de servicio que forman parte del lugar en estudio. De esta
manera el proyecto propone la planificacion de estrategias en base a la experiencia del turista,
mismas que sirven para tomar medidas en procesos que permitan elevar la satisfaccion del mismo.
PALABRAS CLAVE

e IMAGEN DE DESTINO

e SATISFACCION DEL TURISTA

e DISONANCIA COGNITIVA

e EXPERIENCIA TURISTICA
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ABSTRACT

The destination image is today a significant term between tourism enterprises, due to the great
impact that this generates on tourists, a posteriori influence in their satisfaction; for this reason, the
main purpose of this research is to analyze the destination image through three stages which are;
the expectation, perception and experience, with the purpose of obtaining improvements in the
processes of quality on the service they offer, in this way ensuring the satisfaction of the tourist;
and at the same time the consolidation of the tourist offer of "Middle of the World City". This
research , takes as its main research methods to interviews to both internal and external entities to
the studied site, in order to take account of opinions expressed on the offer that is rooted with the
quality, based on the same criteria on the field of tourism; in addition, the collected data have been
thanks to surveys directed at both national and foreign tourists, to evaluate in the first instance their
beliefs generated by direct and indirect ways that affect in some way in their behavior. In addition,
we went to the technique of observation, in order to assess the performance of service providers
that are part of the place in study. In this way, the project proposes the planning of strategies based
on the experience of the tourist, which serve to take steps in processes to increase their satisfaction.
KEYWORDS

e DESTINATION IMAGE

e SATISFACTION OF THE TOURIST

e COGNITIVE DISSONANCE

e TOURIST EXPERIENCE
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INTRODUCCION

Importancia del proyecto

El presente estudio se realiza con la finalidad de analizar el nivel de satisfaccion de los
turistas tanto nacionales como extranjeros que visitan la Ciudad Mitad del Mundo. Cabe mencionar
que hoy en dia la industria turistica toma ventaja en el desarrollo econémico del pais, por lo que
obliga a los prestadores de servicios turisticos, brindar un servicio de calidad con determinados
estandares de control, sin embargo, existen factores externos que impiden que dichos estandares
sean cumplidos a la perfeccion. Es por ello que se toma este caso como un estudio para diagnosticar
factores que puedan afectar no solo a la imagen turistica que se brinda en esta localidad sino
también a la satisfaccion del visitante, exclusivamente en uno de los destinos turisticos méas
visitados en el Distrito Metropolitano de Quito, como es la Ciudad Mitad del Mundo.

Una vez obtenidos los resultados del estudio, se estableceran estandares de mejora como
propuesta, con el fin de ayudar tanto a los prestadores de servicio para que brinden calidad en su
trabajo como a los turistas que visitan el lugar para que disfruten su estadia sin ningan factor
negativo, todo ello mediante el apoyo de entidades pertinentes que deseen un cambio por el
bienestar comun y de esta manera incentivar la actividad turistica para el desarrollo social.
Relacion entre objetivos con el disefio de investigacion

Objetivo General
Analizar la imagen de destino mediante la expectativa, percepcién y experiencia, para el

mejoramiento y consolidacion del producto turistico “Ciudad Mitad del Mundo”.
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Objetivos especificos

e Examinar las expectativas que tiene el turista a través de la informacion recibida previo su
visita al atractivo “Ciudad Mitad del Mundo”, con el propodsito de identificar su apreciacion
por parte del mercado meta.

e Determinar la percepcion que tiene el turista, mediante las actitudes en su consumo con el
fin de consolidar el producto turistico en la mente del consumidor.

e Disefiar estrategias como propuesta de mejora en el control sobre los factores relacionados
con la experiencia del consumidor para su consolidacion en la oferta turistica de la Ciudad

de Quito.

Implicaciones teoricas y préacticas de estudio

La imagen de destino es una de las variables mas significativas dentro del turismo, la cual
debe ser trabajada con el marketing turistico del destino; sin embargo, en términos de comunicacion
el marketing no se refleja como un elemento estratégico de posicionamiento y competitividad del
destino. A pesar que la imagen se presenta como un factor capaz de actuar ante el comportamiento
del visitante, ésta se debe considerar como una variable altamente significativa al momento de
definir un nivel o grado de satisfaccion en un consumidor turistico. (Camprubi, Guia, & Comas,
2009)

Por ello, la satisfaccion es un estado, en donde el consumidor transfiere una respuesta,
disefiada de una evaluacién logica, derivada del resultado entre el producto y un determinado
patrén de comparacion, cuya definicion sera establecida por cada una de las personas, segun sus
creencias y conocimientos. En la actualidad existen dos corrientes teoéricas enfocadas a la

satisfaccion del consumidor, estas son: cognitivo y cognitivo-afectiva; sin embargo, cabe destacar
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que el enfoque mas usado para estudiar la satisfaccion es el primer enfoque antes mencionado,
puesto que estudia a profundidad las creencias, las actitudes y comportamientos. (Millet, 2011,
pag. 30)

Para ello, este estudio se basara en la Teoria de la Disonancia Cognitiva, misma que muchas
veces se puede tornar compleja, a pesar que para entenderla de mejor manera se la estudia de
manera individual cada uno de sus componentes. Para iniciar, esta teoria explica que, al existir dos
cogniciones totalmente diferentes entre si, producto de la disonancia o incoherencia de los
componentes, causa en la persona un estado psicoldgico desagradable o de rechazo, en donde la
persona se esforzara por justificarlo; y por ello, crea en ella pensamientos coherentes o consonantes

sobre el fendmeno experimentado, aunque estas se alejen de la realidad. (Ovejero, 1993, pag. 204)



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO

1.1 Teoria de soporte

El presente estudio toma como soporte a la teoria de la disonancia cognitiva del autor Le6n
Festinger (1975), misma que se torna significativa en funcion a la satisfaccion del consumidor
turistico con relacion a la imagen de destino en la Ciudad Mitad del Mundo, la cual se explica a
continuacion:
La disonancia cognitiva

La satisfaccion es un estado del consumidor basada en una respuesta construida por su
evaluacion coherente entre el producto y un modelo de comparacion, cuya definicion serd
establecida por cada una de las personas, segun sus creencias y conocimientos. En la actualidad,
existen dos corrientes teodricas enfocadas a la satisfaccion del consumidor, estas son: el cognitivo
y cognitivo-afectiva; sin embargo, cabe destacar que el enfoque méas usado para estudiar la
satisfaccion es el primero, puesto que estudia a profundidad las creencias, las actitudes y
comportamientos. Es necesario recalcar que, se entiende por cognicion, al conjunto de opiniones,
creencias u opiniones acerca de la actuacion del individuo frente a un contexto especifico o
definido. (Millet, 2011, pag. 30); (Ovejero, 1993, pags. 202-203)

Para ello esta investigacion se basara en la teoria de la disonancia cognitiva, entendiéndola
como una circunstancia que se presenta antes del hecho, que causa en la persona una actuacion
diferente a la normal. A este incobmodo suceso se lo denomina disonancia, puesto que se manifiesta
con un disgusto que no es coherente con las creencias iniciales del individuo. Para entender la

disonancia de mejor manera en este estudio, es necesario abarcar un aspecto muy importante de su
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origen, en el que menciona que puede suceder disonancia o incomodidad cuando una expectativa
es muy alta y esta es desconfirmada por la experiencia percibida. Cabe destacar que la disonancia
aparece cuando una decision ha sido tomada previamente. (MarcadorDePosicionlpags. 280-281);
(Ovejero, 1993, pags. 202-203); (Kumar, 2014, pag. 837)

El principal objetivo de la teoria implantada por Festinger (1957), fue estudiar la preferencia
de las personas direccionadas a la consonancia o coherencia, dirigida principalmente a interpretar
los elementos disonantes. Varios estudios se han elaborado con relacion a los procesos que se
realizan una vez tomadas las decisiones, pues se afirmaba que en el mencionado proceso existia
disonancia, en donde el sujeto, aunque se decida por la mayoria de componentes positivos de la
alternativa escogida, en las alternativas que se rechaza, existen también elementos positivos, que
permanecen en la mente del sujeto, aun después de haber tomado su decision, en el caso de no
haber optado por estrategias para disminuir el efecto. (Fernandez, 2003, pag. 74)

En la mayoria de los casos, la disonancia cognitiva aparece cuando el consumidor se
compromete con el producto y realiza el pago correspondiente a una compra costosa, pues piensa
en las cualidades ideales y positivas que lo hicieron elegir; no obstante, al experimentar con el
producto no gusta de él. Sin embargo, existe la posibilidad de que los consumidores mantengan
un sentimiento no adecuado con respecto a sus opiniones, conflicto que pretenden solucionar al
cambiar sus actitudes con el fin de concordar con su comportamiento (Schiffman & Kanuk, 2005,
pags. 280-281).

En el caso de existir disonancia después de la adquisicion, un cambio de actitud es un
frecuente resultado de un comportamiento especifico. La informacion disonante aparecida después
de la compra, es un factor principal que provoca al consumidor a cambiar sus actitudes, con el fin

de ajustarse a su procedimiento de compra real. Para los especialistas de marketing, la disonancia
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que aparece después de la compra resulta provechosa, puesto que esta actta en los consumidores
para disminuir los arrepentimientos, mismos que son generados por ideologias en conflicto.
Ademas, los consumidores cuentan con algunas maneras para disminuir la disonancia después de
la compra, de hecho, pueden pretender que su compra ha sido atinada, todo ello mediante
menciones a través de conocidos que respalden su deliberacion, siempre y cuando no expongan
criterios de la competencia. (Schiffman & Kanuk, 2005, pag. 281); (San Martin, 2005, pag. 152)

Acorde a los fundamentos, la teoria de la disonancia cognitiva afirma que en varias
situaciones en las que las expectativas no son cubiertas del todo, resultado de la experiencia de
consumo, generan un alto grado de insatisfaccion al consumidor, en donde contradice su posicion
inicial. Las expectativas y la percepcidn son dos conceptos psicolégicamente diferentes, concepto
que el consumidor confunde, dando paso a la discrepancia entre ambos y ajustando la percepcion
del resultado acorde sus expectativas iniciales. Segun esta aproximacion, los niveles de satisfaccion
del consumidor estan guiados por sus expectativas o creencias. Por consiguiente, se concluye que,
mientras mayor sean las expectativas del individuo, considerandose como turista para el presente
caso de estudio, mayor sera el nivel o grado de satisfaccion previa a la experiencia dada. (San
Martin, 2005, pag. 152)

Por otra parte, la disonancia causa en el sujeto la motivacion de contraer armonia entre dos
factores que no concuerdan entre si, todo ello para disminuir dicha incoherencia. Para entender de
mejor manera esto, se puede comprender el caso de una persona que tiene hambre, el cual busca a
toda costa los medios necesarios para saciarla. Un ejemplo de disonancia aparece cuando una
determinada persona posee suficiente informacion del lugar que va a visitar; sin embargo, recibe
informacion diferente a la suya y es ahi donde existe una disonancia con el conocimiento

previamente obtenido. (Ovejero, 1993, pags. 203-204); (Kumar, 2014, pag. 837)
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En lo referente a la disminucién de la disonancia, se conoce que esta se puede presentar
cuando uno de los elementos cognoscitivos varia o se elimina. Cabe resaltar que la disonancia
aparece como un impulso; es decir, cuando existe disonancia aparece la necesidad de eliminarla,
de tal manera que es proporcional segun su magnitud. En adicion a lo anteriormente mencionado,
el especialista en mercadotecnia ayuda a reducir o eliminar la disonancia existente mediante cuatro
elementos cruciales. El primero elemento, hace referencia a la inclusién de mensajes que refuercen
la decision de su compra en la publicidad, el segundo presenta la oferta de garantias en su producto.
Como tercer parametro se debe asumir un incremento de eficacia en su servicio; y finalmente, se
puede ofrecer manuales del correcto uso del producto. (Schiffman & Kanuk, 2005, pag. 281);
(Ovejero, 1993, pag. 206)

Por otra parte, en la actualidad se cree que la teoria de la disonancia cognitiva planteda
por Festinger (1957) ha tenido pequefios errores en su planteamiento,por lo que las ideas insolitas
del autor han sido modificadas. Aunque hoy en dia, se considera a la teoria de la autopercepcién
como complemento y explicacion adecuada del estudio de cambio de actitud, la teoria de la
disonancia cognitiva, se le sigue atribuyendo el principal rol de explicar acertadamente y de forma
amplia las conductas sociales y su cambio de actitud. (Hogg & Vaughan, 2008, pag. 224)

Con lo anteriormente mencionado, se realiza una breve revision de la teoria de la
autopercepcion, en donde algunos de las experimentaciones acerca de la disonancia pueden ser
explicados a través de esta teoria. Muchos de los autores asumen que el cambio de actitud no se
establece por medio de los procesos planteados por la teoria de la disonancia, por lo que han
existido intentos de comparacion entre dichas teorias. Tanto la teoria de la disonancia cognitiva,
como la de autopercepcion han sida validas para explicar la conducta del individuo, sin embargo

para entender ambas teorias, es importante conocer que las actitudes cuentan con varias
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deliberaciones validas, las cuales presentan aceptacién o rechazo, siendo esta la plataforma
principal de la teoria del juicio social. (Hogg & Vaughan, 2008, pag. 224)

En general, pueden existir ambas posiciones en cuanto a la actitud, sea esta aceptada o
rechazada; es decir, que cada actuacién se manifiesta acorde a cada forma de aceptacion o
concepcién y que en el caso de existir un sentimiento de eleccidn aceptable se considera un
experimento de disonancia. Por otra parte, indica que cuando las operaciones se encuentran dentro
del rango de aceptacién, asimila de mejor manera una respuesta verdadera a la autopercepcion.
Por consiguiente, cuando dichas acciones estan fuera del rango de aceptacion, es la teoria de la
disonancia cognitiva la que resulta optima para su explicacién. (Hogg & Vaughan, 2008, pag. 225)

En la actualidad, se presentan ciertas contradicciones del modelo “la nueva mirada”, con
respecto a la teoria de la disonancia cognitiva. Una de las argumentaciones que se expone es la
conservacion y defensa de la nocion de actitud, cuando el comportamiento y afirmaciones de una
persona se contradicen. Cuando la actitud es diferente a la conducta, se pretende asimilar los
resultados. En el caso de considerar a estos resultados como negativos, se debe verificar si la labor
fue intencional, para luego aceptar responsabilidad y posteriormente ingresar a un estado de
disonancia, en donde para reducirlo se debe equilibrar con la actitud correspondiente. Este modelo
se encuentra acreditado ademas de su evidencia, por la teoria de la disonancia cognitiva, misma
que se direcciona a la discrepancia de las consecuencias debido a la conducta. (Hogg & Vaughan,

2008, pag. 226)



1.2 Marco referencial
1.2.1 La imagen turistica y sus dimensiones

El mencionado estudio hace referencia al proceso de formar la imagen de destino que resulta
un valor cultural para el turista, por consiguiente, se estudia la variedad de dimensiones de la
imagen turistica, en donde se encuentra el desarrollo turistico, el cual es uno de los factores mas
cotizados en la actualidad por su verdadero valor que cumple dentro del ambito turistico. El
desarrollo turistico viene de la mano con estrategias que deben ser implantadas en cada destino
turistico, con el fin de garantizar la satisfaccion de todo turista en cada una de sus visitas, con el
fin de superar las expectativas del visitante mas no solo cumplirlas (Suarez, 2011, pags. 1237-
1240).

Sin embargo, todo ello se da por falta de organizacion para crear una estructura conceptual
consistente que ponga de manifiesto la imagen turistica como tal, para derribar conceptos vagos y
poco confiables. Aunque existan pocas definiciones sobre este tema, se concluye que la imagen
turistica reune elementos cognitivos que hacen referencia a creencias o conocimientos que tiene
una persona ante ciertas caracteristicas de un destino turistico. Asimismo, se expone el gran valor
que se le brinda al elemento cognitivo de la imagen, aunque hoy en dia aparezca un concepto mas
general de evaluaciones ya sean estas cognitivas o afectivas sobre el impacto del destino turistico.
(Suérez, 2011, pags. 1241-1249)

Ademas, cabe mencionar que la literatura turistica considera que la imagen turistica no es
mas que la interpretacion emocional y racional de los interesados divididas en dos dimensiones; la
primera constituye a evaluaciones cognitivas, mismas que son los conocimientos que el turista tiene
acerca del destino a visitar; y una segunda dimension, referente a las evaluaciones afectivas que

representan los sentimientos que posee el turista hacia el destino turistico. Por consiguiente, la
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composicion de los dos componentes antes mencionados, da como resultado a una imagen global,
en donde el turista puede calificar de forma positiva o negativa al producto turistico. Es por esta
razon que la imagen turistica debe ser considerada como un fendémeno multidimensional, pues
como se analizd anteriormente, no puede existir imagen turistica sin la combinacion de
dimensiones cognitiva y afectiva, con el propdsito de tener una mejor comprension de como el
turista no solo se limita al poder fisico del lugar, sino también que mantiene las emociones ante el
sitio al que quiere visitar. (Suarez, 2011, pags. 1250-1254)

Ademas, es de real importancia recalcar el modelo formulado por Baloglu & McCleary
(1999), mismo que se cita en el estudio mencionado, ya que representa la aproximacion mas
cercana a la formacién de la imagen turistica. Este modelo se enfoca en todos los elementos
principales sobre la imagen turistica y lo divide en dos: los factores personales o también llamados
factores internos y los de estimulo externo; los primeros se refieren a un conjunto de caracteristicas
sociales y psicolégicas del consumidor turistico, asi; es decir, caracteristicas sociodemogréaficas y
culturales que identifican. El segundo inicia con un estimulo externo, mismo que se lo relaciona
con el tipo y variedad de fuentes de informacion y su experiencia. (Suarez, 2011, pags. 1255-1257)

1.2.2 El valor de la imagen turistica

Por otro lado, es importante la revision del valor de la imagen turistica como un basico
componente correspondiente a la experiencia turistica. Las investigaciones turisticas han enfocado
sus estudios en la imagen turistica, la imagen en general y fotografias, debido a que tienden a
identificar el concepto que se requiere de imagen turistica, puesto que materializan de forma visual
una imagen. Se conoce que la fotografia aporta un concepto significativo en la imagen turistica y
dentro de ello colabora en la construccion social de la imagen de un lugar y su entorno, acorde al

comportamiento de los turistas en el destino turistico. (Donaire & Gali, 2011, pags. 291-303)



1.2.3 La imagen turistica como concepto

En otra perspectiva, se puede decir que, en los ultimos afios se han realizado varias
investigaciones utilizando teorias de redes sociales, cluster y aglomeracién, con el propoésito de
describir el complejo método en cuanto a la estructura de destinos turisticos y sus elementos que
conlleva, lo que permite competitividad entre ellos. Se establece ademas que, todo destino turistico
tiene consigo participantes como: restauracion, alojamiento, transporte, oferta complementaria que
dan como resultado un producto turistico, que acorde a las necesidades del consumidor turistico
serd satisfactorio o no. (Camprubi, Guia, & Comas, 2009, pag. 256)

Esto se explica que, con la cooperacion de los agentes turisticos, se crea una red racional,
que se basa en vinculos de los actores implicados en la actividad, el cual forma parte de uno de los
elementos esenciales para que este pueda funcionar correctamente el sistema turistico. Por ello, no
se puede dejar de lado el marketing de destino, que también resulta importante, pues necesita un
alto grado de coordinaciones entres sus agentes, para que se lleve a cabo el marketing en sus
distintos niveles, mismos que influenciaran en el comportamiento del turista en funcion a la
capacidad del destino turistico. Por otra parte, se define dos factores como son: estrategas de
gestion y vision estratégica que asimismo contribuyen a la formacion de una imagen turistica
adecuada. (Camprubi, Guia, & Comas, 2009, pag. 257)

Una vez detallado lo anterior, se puede concebir que el destino turistico en efecto es un
conjunto de elementos que trabajan conjuntamente para el turista, sin embargo, este término se
encuentra muy confundido con la imagen. La imagen turistica se maneja en otra perspectiva, y de
esta manera se puede explicar que varios han sido los autores y los afios que han estudiado a esta
variable, sin encontrar un concepto que defina especificamente su composicion, no obstante, todo

el proceso ha llevado a determinar que la imagen de destino es una composicion relativa del



9
individuo, es decir que puede ser determinada mediante diferentes interpretaciones; para
ejemplificar; existiran varios puntos de vista acerca de un mismo lugar. (Camprubi, Guia, &
Comas, 2009, pags. 257-259)

En adicion, es de vital importancia conocer el papel que cumples los agentes para la
formacion de la imagen turistica. Segin se expone en esta redaccion un autor sabio del tema, afirma
que existen tipos de agentes, de los cuales depende difundir una buena o mala imagen de algin
lugar. Por ello se determina que su clasificacion consta de cuatro elementos que son: empresas
turisticas, periodistas, personajes autbnomos y por ultimo personas que han tenido una experiencia
en el lugar de estudio; cabe mencionar que cada uno de ellos emiten informacion diferente entre si,
a pesar de tratarse del mismo lugar. En conclusion, la suma de la informacion emitida por los
elementos mencionados, sean estos internos o externos, dan como resultado la imagen que
verdaderamente se emite. (Camprubi, Guia, & Comas, 2009, pag. 259)

Como complemento, es infaltable la mencion al proceso de creacion de la imagen turistica,
por ello se da a conocer que la formacion de la misma conlleva varias fases, las cuales son
resultantes de la imagen que se emite de lamismay la percepcion por parte del turista. Los  autores
afirman que los turistas perciben en primer plano una imagen general del destino expresadas por
algunos agentes antes mencionados, es decir, internos y externos, lo que produce en el turista
contraer informacion involuntaria, misma que le permite analizar en unién a sus ideas, una creencia
que solo puede ser descubierta con la experiencia de visita al lugar. (Camprubi, Guia, & Comas,

2009, pég. 260)
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1.2.4 Los medios de comunicacién en la imagen turistica

En la actualidad, los destinos turisticos se encuentran de alguna forma, enlazados con lo
que perciben los consumidores en cuanto a actividades de entretenimiento se refiere, por ello se los
denomina como “imaginarios turisticos o sociales”. Estos se los define como un conjunto
imaginario referente al establecer reglas que contribuyen al desarrollo de la actividad turistica
como tal, en donde el turismo es visto como el medio para generar recursos a través de la atraccion
de visitantes. (De los Monteros, Osorio, Torres, & Esquivel, 2012, pags. 1409-1414)

Los estudios realizados desde el afio 1970 con relacion a la imagen turistica, muestran un
método especial para el desarrollar la competencia entre los elementos de la misma. Dichos
estudios han sido un factor clave para la definicién de conceptos esenciales de imagen turistica,
en donde aparecen investigadores como Hunt (1975) y Gunn (1979), que las han desarrollado. A
raiz de estas definiciones, han surgido ideas del mismo tema,pero esta vez direccionadas a la fama
que tiene un atractivo turistico segun los turistas. (De los Monteros, Osorio, Torres, & Esquivel,
2012, pags. 1415-1422)

En la bibliografia especializada en turismo, definen a la imagen de destino como un
proceso confuso, en donde forman parte una cantidad de variables que producen diferentes niveles
de preferencia en el consumo y éstas a su vez cumplen el rol de disefiar, tanto productos como
tacticas de mercadeo. La mayoria de estudios referentes ha este tema se enfocan en brindar una
imagen positiva que conquiste mayor cantidad de turistas e inversionistas, y de esta manera ayuden
al desarrollo del lugar. Es por esta razén, que resulta conveniente resaltar, mediante un estudio,
aquellos factores positivos del atractivo turistico que se posicionan en la mente del consumidor.

(De los Monteros, Osorio, Torres, & Esquivel, 2012, pags. 1422-1426)
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Por lo general, el principal objetivo de los medios publicitarios de los destinos turisticos es
examinar paisajes que asemejen el sitio ideal de visita. La funcion de ellos es vender una imagen
totalmente innovadora que capte la atencién de turistas y despierte los deseos de conocer cierto
lugar. Sin embargo, al realizar dichos trabajos, se concluye que muchos de los lugares cuentan con
las mismas variables a ser expuestas o vendidas, por lo que se debe buscar mecanismos eficientes
gue emitan una imagen de personalidad, es decir, vender los atributos que hacen del lugar unico
como destino a visitar. (De los Monteros, Osorio, Torres, & Esquivel, 2012, pags. 1426-1432)

1.2.5 Imagen de destino y marca turistica

Este estudio tiene por finalidad, identificar la importancia que tiene la marca turistica sobre
la imagen de destino, por ello se introduce que, cuando se habla de marca, es sin duda una referencia
al nombre, logotipo, eslogan y demaés caracteres que diferencian a una empresa, en este caso una
empresa turistica, marcado competitividad sobre el mercado meta, mediante su oferta turistica.
(Folgado, Oliveira, & Hernandez, 2011, pag. 904)

Con esta investigacion, es importante destacar que hoy en dia, muchos de los involucrados
en la industria turistica, se ven en la necesidad de crear una marca que los diferencie, con el fin de
actuar frente a la competencia; no obstante, dicha marca también debe ser creada y estudiada sobre
las personas que la perciben. La percepcion es uno de los factores que todo destino turistico debe
tener presente al momento de realizar o elaborar su publicidad, con el propdsito de verificar que la
informacion que serd transmitida es real, de esta manera se asegura de no obtener resultados
negativos con el turista. (Folgado, Oliveira, & Hernandez, 2011, pag. 904)

En conclusién, marca turistica se resume como un conjunto de elementos relacionados con
el marketing, los cuales apoyan mediante un nombre, emblema o cualquier otro grafico a la

identificacion de una empresa, siendo este caso un destino turistico. Mediante la marca, la empresa
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podra transmitir continuamente una expectativa asociada a dicho lugar, pues servira para fortalecer
la relacion existente entre el potencial visitante y el destino como tal, permitiéndole a la empresa
reducir gastos innecesarios sin dejar de transmitir fundamental informacion al consumidor
turistico. (Folgado, Oliveira, & Hernandez, 2011, pag. 904)

Por otra parte, se define que, la imagen de destino es un factor crucial en dicha industria que,
con las experiencias satisfactorias de turistas, hacen que las visitas sean repetitivas, ademas de
promocionarlas por recomendacion en su entorno, usando cualquier medio de comunicacion, sea
este directo o indirecto a traves de redes sociales, el cual es uno de los medios mas famosos
utilizados en la actualidad. Se conoce que la imagen cumple un rol esencial en el turismo, pues es
esta imagen que permite atraer a turista; sin embargo, puede ser ain mas interesante en el caso de
adherir a ella un contenido de marca. (Folgado, Oliveira, & Hernandez, 2011, pags. 905-909)

Segun la investigacion, se toma varios modelos que exponen la verdadera importancia de los
factores anteriormente mencionados. Uno de ellos expone que, la imagen de destino se forma
mediante la asimilacion logica y emocional del turista. Cabe destacar que el destino puede crecer
brindando satisfaccion en los clientes, siempre y cuando se base en el marketing social, que quiere
decir que la empresa deba en primera instancia; controlar los niveles de satisfaccion del visitante,
para utilizarlo como principal juicio de evaluacion, dejando de lado el objetivo de aumentar los
turistas, ya que, en el caso de tener un buen manejo de evaluacion, el aumento de turistas vendria
de la mano. (Folgado, Oliveira, & Hernandez, 2011, pag. 912).

Como siguiente aspecto a considerar es valorar las reacciones que tienen los habitantes
sobre los turistas como elemento en la experiencia turistica, pues de ellos depende asimismo la
satisfaccion que tengan los turistas sobre su lugar visitado. Se conoce que los habitantes de un

destino son agentes indirectamente involucrados en el sistema turistico, por ello es conveniente
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manejar varios procesos sobre ellos, que aseguren que su desenvolvimiento con los visitantes es el
correcto. (Folgado, Oliveira, & Hernandez, 2011, pag. 912)

En adicidn, es imprescindible elaborar cambios reveladores en la infraestructura que brinda
dicho destino, con el fin de crear mejoras significativas, que hagan la estadia de turista amena y
placentera, de esta manera el destino se asegura de brindar calidad, que a la larga repercute en la
acogida de mas visitantes. (Folgado, Oliveira, & Hernandez, 2011, pag. 912)

Es por estas razones que Bergstorm (1994), afirma que el marketing de destinos turisticos es
sin duda un factor fundamental e indispensable que aportan definiciones acerca de la imagen de
destino. Otro de los factores que intervienen en la construccion de la imagen de destino, es la
percepcidon que tienen los turistas creada a través de las expectativas, conjuntamente con la
experiencia obtenida. Para establecer una relacion entre marca e imagen de destino se define uno
de los modelos mas famosos en cuanto a la formacién de la imagen-destino, denominado Modelo
de Baloglu y Mccleary (1999); Citado en (Folgado, Oliveira, & Hernandez, 2011, pag. 912)

En este modelo se explica que, no es necesario solamente los resultados de las operaciones de
marketing y promocion como un modelo cognitivo, sino también requiere de un modelo afectivo.
El modelo cognitivo hace referencia a las caracteristicas fisicas del destino, mientras que el modelo
afectivo se refiere a los valores de motivacion, ambas dan como resultado una imagen global. Para
complementar, este modelo dispone también de factores estimulo, que son los que se encuentran
relacionados directamente con la experiencia previa, conjuntamente con la informacién acogida de
medios externos y; los factores personales son los que traen consigo los valores de motivacion,

entorno social, etc. (Folgado, Oliveira, & Hernandez, 2011, pags. 913-914)
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1.3 Marco conceptual

Expectativa. - “Las personas tienen ciertas expectativas sobre sus viajes, en especial
cuando se trata de viajes de placer. Estas expectativas estan condicionadas por la promocion (los
anuncios publicitarios, los folletos), la experiencia previa e incluso los mitos. Ademas, las
expectativas vienen determinadas por el deseo de un cierto nivel de servicio o calidad en un
producto o una empresa turistica dados o en un destino en su conjunto. Dado que estas expectativas
se relacionan con aspectos que no forman parte de la vida cotidiana, lograr satisfacerlas representa
un reto esencial en los distintos ambitos del turismo” (Selanniemi, T); Citado en (Jafari, 2000, pag.
263)

“Una expectativa de resultado es la estimacion que realiza una persona sobre el efecto que
puede desencadenar una articular accion en determinadas circunstancias” Bandura (1977); Citado
en: (Polaino & Martinez, 2002, pag. 177)

“La expectativa consiste en la creencia de que cietos acontecimientos repreesentan sefiales para
que aparezcan otros acontecimientos” Mischel, (1973); Citado en: (Gamez & Marrero, 2006, pag.
147)

Imagen de destino. - “Representacion mental de un conjunto de ideas, creencias e
impresiones reales o psicoldgicas, que el consumidor considera que tiene una marca determinada
para satisfacer sus deseos y necesidades; La imagen de marca puede en algunas ocasiones
configurarse de forma casual, aunque en la mayoria de los casos es el resultado de un plan de la
empresa para crear la imagen méas conveniente. Una buena imagen de marca asegura a la empresa
la existencia de una clientela estable a lo largo del tiempo, que es leal a la marca; En el sector
turistico, la imagen de marca va asociada a la calidad y cantidad de los servicios que prestan las

empresas turisticas”. (Montaner, Antich, & Arcarons, 1998, pags. 194-195)
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“Una imagen es un conjunto de actitudes, creencias, opiniones y experiencias que forman la
impresion total que un individuo tiene de un producto, servicio, empresa, etc. Dichas imagenes no
estdn basadas, necesariamente, en hechos o experiencia reales, y pueden estar influidas por
prejuicios, tépicos y hechos o épocas determinadas, pero se sabe que las imagenes pueden actuar
como grandes motivadores, de ahi las grandes campafias de comunicacién que intentan mostrar
paraisos vacacionales” (Machin, 2001, pag. 163)

“La nocion de “imagen de destino” se refiere a la actitud, la percepcion, las creencias y las
ideas que una persona tiene acerca de una zona geografica. Se conforma a través de la imagen
cognitiva que se tiene de un destino . Por otro lado, una imagen de destino se puede entender como
el “cuadro mental” que los promotores intentan inculcar entre un publico objetivo. Es éste uno de
los factores clave en el proceso de seleccién de un viaje o de unas vacaiones” (Jafari, 2000, pag.
346)

Percepcidn. - “La percepcion es el resultado del registro, por parte de una persona, de una
modificacion de su entorno, por medio de sus cinco sentidos”. (Giry, 2002, pag. 182)

“Las percepciones son fendémenos intelectuales que suponen una experiencia por parte del sujeto
y una interpretacion que éste hace del estimulo presente a la luz de esa experiencia” (Velazquez,
2001, pag. 119)

“La percepcion tiene que ver con la manera en que vemos e interpretamos las cosas. Aun estando
sujetos a los mismos estimulos externos, la experiencia personal de cada uno, y los valores,
ideologia, costumbres y tradiciones hacen que interpretamos las cosas de manera diferente. Las
ideas preconcebidas, y los prejuicios, actian como un filtro convirtiendo el proceso de percepcion
en un proceso selectivo. La gente se fija mas en lo que le interesa e interpreta a su modo las

informaciones recibidas, de ahi la importancia de la repeticion y la coherencia en las acciones de
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comunicacion para que sean eficaces” (Machin, La comercializacion; Conceptos fundamentales,
2001, pag. 140)

Producto turistico. - “Un producto turistico es una combinacion de prestaciones y
elementos tangibles e intangibles que ofrecen unos beneficios al cliente como respuesta a
determinadas expectativas y motivaciones” (Machin, 2001, pag. 34)

“Cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para ser objeto de atencion, adquisicion,
uso o consumo que pudieran satisfacer una necesidad o una carencia. Se incluyen objetos
materiales, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas” (Kotler, 1984:463); Citado en
(Jafari, 2000, pags. 523-524)

“Un conjunto de factores materiales e inmateriales que pueden comercializarse aislados o
agregados, segun que el cliente-turista solicite una parte o un todo heterogéneo de los bienes y
servicios ofertados, que se consume con la presencia del cliente en el marco de una zona turistica
receptiva, y que se espera cubra suficientemente las necesidades vacacionales y de ocio del
comprador”. (De Borja, 1980); Citado en (Solé, Casanovas, & Bosch, 2002, pag. 42)

Calidad en el servicio. - “Es la capacidad de dar respuesta a las expectativas de los clientes por
un precio determinado y se mide por el grado de satisfaccion de los mismos; La calidad es un
concepto relativo relacionado con el precio” (Machin, 2001, pags. 253-254)

“La calidad de servicio es una medida que indica si el servicio logra estar plenamente a la altura
de las expectativas de los clientes. Esta medida resulta de la comparacion de esas expectativas con
el rendimiento real, tanto en la vertiente de resultados como en la de los procesos. Desde la
perspectiva del proveedor, ofrecer calidad e los servicios supone cumplir, o incluso superar, las

expectativas de manera permanente”. (Jafari, 2000, pag. 91)
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“Es el conjunto de aspectos y caracteristicas de un producto y servicio que guardan relacion
con su capacidad para satisfacer las necesidades expresadas o latentes (necesidades que no han sido
atentidas por ninguna empresa pero que son demandadas por el ptblico) de los clientes ” (Vértice,
2008, pag. 1)

Experiencia. - “Experiencia es, pues, de entrada, ese algo, lo otro respecto del entendimiento,
en relacion con lo cual se puede y se debe plantear la cuestion de la certeza como objetividad”.
(Amegual, 2007, pag. 7)

“La experiencia es un estado interior del individuo producido por algo con lo que se tiene un
encuentro personal, o por una situacion que se sufre o por la que se pasa. Las experiencias turisticas
son los estados de este tipo que nacen en el transcurso de un viaje, especialmente en los viajes
centrados en las visitas a lugares de interés o en unas vacaciones. El principal problema socio
psicoldgico que se plantea en el estudio de las experiencias turisticas lo constituyen las cualidades
que las distinguen y su relacion con las experiencias de la vida cotidiana”. (Jafari, 2000, pags. 263-
264)

“La experiencia turistica es la relacion entre la persona y su vision del mundo dependiendo de
la ubicacion de su centro de referencia con respecto a la sociedad a la que pertenece.” (Cohen,
1979); Citado en (Carballo, Moreno, Ledn, & Brent, 2015, pég. 73)

Satisfaccion del cliente. - “Es el nivel del estado de animo de una persona que resulta de
comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativas” (Campifia &
Fernandez, 2016, pag. 123)

“En los campos de la psicologia social y marketing, la satisfaccion del cliente representa el
resultado positivo del consumo de unos productos o la utilizacion de unos servicios. La satisfaccion

del cliente aparece cuando se cumplen las expectativas del turista. Se asocia con otros factores
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determinantes del comportamiento como las motivaciones, las actitudes y la prestacion del servicio.
Hay que decir que, si bien algunos de estos factores dependen de la actuacion de la industria, otros
muchos (como el tiempo atmosférico) quedan fuera del ambito de operacion de las empresas de
este sector”. (Jafari, Satisfaccion del cliente, 2000, p4g. 573)

“Estado psicologico final resultante cuando la sensacion que rodea la disconfirmacion de las

expectativas se une con los sentimientos previos acerca de la experiencia de consumo” (Esteban,

Millan, & Consuegra, 2002, pag. 14)
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CAPITULO 11

2. MARCO METODOLOGICO

2.1 Enfoque de investigacion Mixto

El enfoque de esta investigacion sera de tipo mixto, pues se identifica una combinacion del
enfoque cualitativo y cuantitativo. Es cualitativo debido a la forma de expresion del objeto de
estudio, en base a su experiencia, conocimientos y pensamientos. También sera cuantitativa puesto
que la recoleccion de datos se fundamenta en la medicion, ademas, serd estructurada, lo que

conlleva a analizar datos numéricos, obtenidos de diferentes fuentes.

2.2 Tipologia de investigacion

2.2.1 Por su finalidad: Aplicada
La presente investigacion al ser un estudio de caso, se la ha considerado como finalidad
aplicada debido a que el objetivo principal es analizar los factores socio-culturales que influyen en
la imagen turistica, segun la satisfaccion del turismo en la Ciudad Mitad del Mundo, con el fin de

aumentar el bienestar de los visitantes a este lugar.

2.2.2 Por las fuentes de informacion: Mixto
Las fuentes de informacion de la presente investigacion seran mixtas, por lo que se basara
tanto investigacién documental como en investigacién de campo. Es una investigacion documental
puesto que la informacion se obtiene mediante documentos referentes al principal problema de la

investigacion. Ademas, es una investigacion de campo, debido a la forma en la que se recolectara
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la informacion, pues, se procedera a realizar visitas al lugar de estudio, con el fin de mantener un

contacto directo con el objeto a estudiar, para acceder a datos reales de manera veraz y eficaz.

2.2.3 Por las unidades de analisis: Mixto
Para realizar el levantamiento de informacion de la investigacion, se tomara por las
unidades de analisis in situ, puesto que este proyecto se enfocard principalmente en los turistas
tanto nacionales como extranjeros que visiten en la Ciudad Mitad del Mundo, estudiando el nivel
de satisfaccion en funcién de la imagen turistica que este destino brinda, ya que con ello se
analizaran y verificaran los debidos procedimientos que deben cumplir los prestadores de servicios
turistico ubicados en el lugar. Asimismo, el analisis serd de laboratorio debido a la necesidad de

contar un lugar especifico para el tratamiento de informacion, externo al lugar de estudio.

2.2.4 Por el control de las variables: No Experimental
En el presente estudio no se realizard manipulacién de variables, por lo que el control de
las mismas serd no experimental. Esta investigacion consiste en observar al objeto de estudio y
posteriormente analizarlo. Ademas, este tipo de estudio contara con un disefio transversal pues se
recolectardn datos una sola vez, con el fin de poder describir las variables y analizarlas en cuanto

a su incidencia e interrelacion.

2.2.5 Por el alcance: Exploratorio-Descriptivo
Este proyecto tendra un alcance exploratorio y descriptivo. Este estudio serd exploratorio pues
se indagaré un tema que no ha sido estudiado anteriormente en el sector, por lo que solamente se

cuenta con estudios no validados y con baja prioridad. Ademas, seré un estudio descriptivo debido
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a gue se busca concretar el nivel de satisfaccion en funcion de la imagen de destino turistico de los
turistas nacionales y extranjeros que visitan la Ciudad Mitad del Mundo, para proseguir con la

descripcion que se acogera con los resultados de las encuestas realizadas en el atractivo.

2.3 Procedimiento para la recoleccion y analisis de datos:

2.3.1 Cobertura de las unidades de anélisis: Varios

Para el presente trabajo de investigacion se ha tomado en consideracion el nimero total de
visitas correspondientes al mes de junio del afio 2017 otorgado por el Departamento de Mercado
de la Ciudad “Mitad del Mundo”, cuyo monto fue de 34.449 visitantes. Una vez obtenida la
poblacion meta, se demuestra que es una poblacion finita, por lo que se procede a utilizar la
correspondiente férmula de muestreo, la cual cuenta con un margen de confiabilidad del 95%, la
frecuencia esperada es del 0,5 y un error esperado del 5%. (Hallo, 2017)

n = Tamafio de la muestra

N = Tamario de la poblacion

Z = 1,96 para el 95% de confianza

P = Frecuencia esperada

Q=1-P

E = Error esperado del 5% = 0,05

Z2xP*xQxN
TE2(N—-1)+Z2%P*Q

n

B 1,962 % 0,5 * 0,5 * 34449
"~ 0,052(34449 — 1) + 1,962 % 0,5 * 0,5

n
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3308482
"= "g708

n = 379,93 = 380

=  Prestadores de servicios

B 1,962 % 0,5 % 0,5 * 68
~0,052(68 — 1) + 1,962 % 0,5 * 0,5

n

n = 57.90 = 58

2.3.2 Procedimiento para tratamiento y analisis de informacion: Estadistica descriptiva

La informacién obtenida mediante las encuestas se someterd a programas que ayudaran a
clasificar la informacion, con el fin de obtener resultados ordenados, tal es asi que se utilizara el
programa Excel con el cual se realizara una base de datos, para posteriormente utilizarla para el
correspondiente andlisis, mismo que se realizara en un programa de alta categoria estadistica como
es el SPSS, que ayudara a la tabulacion de datos con informacion detallada, presentando gréficos,
los cuales se reflejardn los resultados finales de las variables estudiadas. Dichos resultados
permitiran una mejor comprension del problema y brindaré la oportunidad de tomar las decisiones

correctas para el estudio.

2.4 Instrumentos de recoleccién de informacion: Varios
Este estudio utilizara varios instrumentos de recoleccion de informacion, debido a la calidad de
informacion que se requiere con el fin de evaluar el nivel de satisfaccion de los visitantes del

atractivo “Ciudad Mitad del Mundo”.
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2.4.1 Entrevista

Como primer instrumento de recoleccion de informacién, se utilizara una entrevista que
consiste en indagar y profundizar conocimientos basados en la experiencia que tienen las
principales autoridades acorde al objeto de estudio, es por ello que dicha entrevista esta dirigida
especificamente al Gerente General de la Empresa Publica de Turismo “Ciudad Mitad del Mundo”
0 su delegado, ademas, se contara con opiniones de distintas autoridades pertenecientes al ambito
turistico como algun representante del Ministerio de Turismo. Este instrumento sera realizado al

inicio de la investigacion, pues la informacion recopilada sera tomada como base del proyecto.

2.4.1.1 Operacionalizacién de variables cualitativas
Tabla 1

Operacionalizacion de variables cualitativas 1

Variables Dimensiones items
Expectativas Sensacion
Medios de informacion ¢Cuél es el medio de publicidad que utilizan para
turistica difundir el atractivo? ;Por qué? ;Han buscado otras
opciones?
Imagen de destino
Percepcion del Productos turisticos ¢Considera usted que se ofertan productos turisticos
atractivo interesantes interesantes en CMM?
Calidad de infraestructura
turistica
Relacion calidad-precio ¢Considera usted que el valor que se cobra al ingreso del

atractivo “Ciudad Mitad del Mundo”, ;justifica la
relacion calidad-precio? ¢Por qué?
¢Cémo calificaria usted, la calidad en el servicio de los
establecimientos del atractivo “Ciudad Mitad del
Mundo”?
Experiencia Hospitalidad

Seguridad

Accesibilidad

Satisfaccion

2.4.1.2 Modelo de la entrevista 1
Dirigido al Gerente General de la Empresa Publica de Turismo “Ciudad Mitad del Mundo” o

autoridades delegadas por el mismo.
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Obijetivo: Indagar la satisfaccion del visitante, frente a la imagen de destino que brinda el atractivo
“Ciudad Mitad del Mundo”, en base a los conocimientos de las principales autoridades que
administran el atractivo turistico.
1. (Como considera usted que se encuentra el atractivo “Ciudad Mitad del Mundo™ dentro del
ambito turistico en la ciudad de Quito?
2. (Cudles cree usted son las expectativas que tiene un visitante de “Ciudad Mitad del
Mundo”? ;Usted cree que dichas expectativas se cumplen?
3. ¢Cual es el medio de publicidad que utilizan para difundir el atractivo? ¢;Por qué? ¢Han
buscado otras opciones?
4. ¢Cudl cree usted que es la percepcion de atractivo segun los turistas?
5. (Considera usted que el valor que se cobra al ingreso del atractivo “;Ciudad Mitad del
Mundo”, justifica la relacion calidad-precio?
6. ¢(Como calificaria usted, la calidad en el servicio de los establecimientos del atractivo
“Ciudad Mitad del Mundo”? ;Qué aspectos se puede mejorar?

7. ¢Como cree que es la experiencia de los visitantes en el atractivo?

Tabla 2
Operacionalizacion de variables cualitativas 2
Variables Dimensiones items
Expectativas Sensacion ¢Cuales serian las estrategias a tomar para equilibrar o
hasta superar expectativas del visitante en “Ciudad
Mitad del Mundo™?
Medios de informacion ¢Cual cree usted es el medio de publicidad idoneo que
turistica deberia utilizar CMM para difundir el atractivo? ;Por
qué?

En su opinién ;Cémo podria usted regular la publicidad
en medios de informacién y de esta manera brindar una

imagen real de CMM?
CONTINUA |:>



Imagen de destino

Percepcion del Productos turisticos
atractivo interesantes
Calidad de infraestructura
turistica

Relacidn calidad-precio

Experiencia Hospitalidad
Seguridad
Accesibilidad
Satisfaccion

2.4.1.3 Modelo de la entrevista 2
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¢Cual cree usted, es la imagen de destino que tienen los
turistas tanto nacionales como extranjeros en “Ciudad
Mitad del Mundo™?

En su opinién ;Como podria ser mejorada la imagen de
destino en “Ciudad Mitad del Mundo”?

¢Considera usted que el valor que se cobra al ingreso del
atractivo “;Ciudad Mitad del Mundo”, justifica la
relacion calidad-precio? ¢Por qué?

En su opinién ;Cual es la principal causa por la que los
visitantes de CMM se quejan del precio? ;Como actuaria
usted ante dichos reclamos?

En su punto de vista, ¢En qué nivel influye la imagen de
destino de CMM en la satisfaccion del turista?

Dirigido a funcionario delegado de Ministerio de Turismo

Obijetivo: Indagar los posibles cambios que requiere la Empresa Publica de Turismo “Ciudad Mitad

del Mundo, con el fin de mejorar su imagen de destino y a la vez la satisfaccion del turista, segln

consideraciones del personal inmerso en el &mbito turistico.

1. ;Cbémo considera usted que se encuentra el atractivo “Ciudad Mitad del Mundo” dentro del

ambito turistico en la ciudad de Quito?

2. ¢Cuales serian las estrategias a tomar para equilibrar o hasta superar expectativas del

visitante en “Ciudad Mitad del Mundo”?

3. ¢Cual cree usted es el medio de publicidad idéneo que deberia utilizar CMM para difundir

el atractivo? ¢Por qué?

4. Ensuopinion ;Como podria usted regular la publicidad en medios de informacién y de esta

manera brindar una imagen real de CMM?
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5. ¢Cual cree usted, es la imagen de destino que tienen los turistas tanto nacionales como
extranjeros en “Ciudad Mitad del Mundo™?
6. En su opinion ¢(Como podria ser mejorada la imagen de destino en “Ciudad Mitad del
Mundo”?
7. ¢Considera usted que el valor que se cobra al ingreso del atractivo “Ciudad Mitad del
Mundo”, ;justifica la relacion calidad-precio? ¢Por qué?
8. En su opinidn ¢Cuél es la principal causa por la que los visitantes de CMM se quejan del
precio? ;Como actuaria usted ante dichos reclamos?
9. Ensu punto de vista, ¢En qué nivel influye la imagen de destino de CMM en la satisfaccion
del turista?
2.4.2 Encuesta
Ademas, cabe destacar que la encuesta es una herramienta basica en la recoleccién de datos,
por lo que también serd utilizard en esta investigacion. Dicha encuesta es una adaptacién a la
situacion real a la que se enfrenta la Ciudad Mitad del Mundo, tomando como modelo la encuesta

de una tesis realizada en la Universidad de Cantabria; Santander, Espafia. (San Martin, 2005).

Tabla 3
Operacionalizacién de variables cuantitativas
Variables Dimensiones Items
Expectativas Sensacion ¢Como consideraba a Ciudad Mitad del Mundo antes de
su viaje?
Medios de informacion ¢De cual de las siguientes opciones obtuvo informacion
turistica de CMM?

CONTINUA mmmm)
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Imagen de destino Al tomar la decision de visitar CMM ;Qué esperaba
encontrar?
¢Qué imagenes le venian a la mente cuando pensaba en
Ciudad Mitad del Mundo como destino a visitar?

(Opciones)
Percepcion del Productos turisticos ¢Como piensa que es CMM?
atractivo interesantes (Opciones)
Calidad de infraestructura Indique si los siguientes aspectos fueron mejores o
turistica peores de lo que esperaba
Calidad de infraestructura turistica
Relacion calidad-precio Califique: ¢En general, el lugar es una buena relacion
calidad-precio?
Experiencia Hospitalidad ¢Es la gente es amable y hospitalaria?
Seguridad ¢Considera que CMM es un lugar seguro para visitar?
Accesibilidad ¢Es facil el acceso a Ciudad Mitad del Mundo?
Satisfaccion Con la visita que ha realizado, califique sus emociones.
Satisfecho

2.4.2.1 Modelo de la encuesta

Encuesta dirigida a turistas del atractivo turistico “Ciudad Mitad del Mundo”

Objetivo: Diagnosticar el nivel de satisfaccion que tienen los turistas con relacion a la imagen de
destino que brinda el atractivo “Ciudad Mitad del Mundo”.

Instrucciones: Por favor responda con sinceridad, marcando con una X, y calificando sobre 5 las
siguientes preguntas.

PERFIL DEL ENCUESTADO
GENERO: | Masculino | Femenino | EDAD:
NIVEL DE EDUCACION: Sin estudios Primaria_ | [ Secundaria Superior Otros:
OCUPACION: Empleado E:S:ZZ Estudiantes Ama de casa Desempleado Jubilado Otros:
. Quito Norte Centro: Sur: Valles:
- Nacional -
PAIS DE Guayas Azuay Imbabura Cotopaxi Otros:
PROCEDENCIA: . USA Colombia Espafia Inglaterra .
Extranjero - - Otro:
Pert Venezuela Argentina Cuba
MENSUAL
FAMILIAR: $0-$400 $401-$800 $801-$1200 $1201-$1600 $1601-$2000 (+) $2000
. . Turismo Negocio Estudio
Motivo de visita: - goc
Comercio Trabajo Otros
¢Con quién realiza esta|Solo Familia ¢cuantos? Compafieros de trabajo
visita? Pareja Amigos ;cuéntos? (cuéntos?
Dias de permanencia de su viaje en Ecuador
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(En el caso de ser turista extranjero) ¢ Cuéntos dias .
d - Horas destinadas para esta
ura su viaje en visita
Quito?
¢Ha visitado —este lugar | o, NO ¢Cuantas veces?
anteriormente?

ANTES DE LA VISITA

¢Qué imégenes le venian a la mente cuando
pensaba en Ciudad Mitad del Mundo como

Destino histérico

Destino de facil acceso

Destino cultural

Cercano a lugares turisticos

destino a visitar? Cercano a la urbe Otros
. G . Seguro Tranquilo
¢COmo describiria el ambiente que esperaba Cc’)?no 40 Intergsante
encontrarse en este lugar? —— -
Limpio Entretenido
Monumento Ecuatorial Planetario

¢Qué atracciones considera como Unicas de
Ciudad Mitad del Mundo?

Museo de la Cerveza Artesanal

Plaza del Cacao

Viviendas Ancestrales

Estacion del Tren

Gastronomia Otros

(Utilizada) Marque

Calificacién sobre

con una X 5
Publicidad en medios masivos (prensa, radio, cine, TV)
Folletos turisticos
Personal de agencias de viajes
¢De cual de las Internet / Redes sociales
siguientes opciones | Articulos y/o noticias
obtuvo informacion de | Tour operadores (catédlogos)
CMM? Compafiias aéreas
Revistas o libros turisticos
Familia
Amigos
QUEREMOS CONOCER SUS OPINIONES SOBRE CIUDAD MITAD DEL MUNDO "ANTES DE ESTA VISITA”
Califique sobre 5 los siguientes aspectos acorde a su criterio: Calificacion
¢Como Divertido
consideraba a Relajante
Ciudad Mitad Emoci :
del Mundo mocionante
ante_s _de su Agradable
viaje?
Esperaba que su entorno natural (paisaje, parques, etc.) seria atractivo
Esperaba que su calidad de vida (tranquilidad, hospitalidad, seguridad) fuera alta
Al tomar la Esperaba que su patrimonio cultural (monumentos histéricos, museos, gastronomia) fuera
decision de interesante
visitar CMM Esperaba que su infraestructura turistica (alojamiento, restaurantes, comercio) sea de alta
¢ Qué esperaba calidad
encontrar? Esperaba disfrutar de numerosas actividades de ocio y recreacion (deporte, aventura,
entretenimiento)
Esperaba una experiencia realmente positiva
Para descansar / relajarse




¢Cuén
importantes
fueron las
siguientes
razones para
hacer esta
visita?

Para aliviar el estrés y la tension
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Para escapar de la rutina diaria

Para descubrir nuevos lugares

Para explorar el patrimonio histoérico y cultural (museos, monumentos, etc.)

Aprender sobre sus culturas y formas de vida

Para conocer gente nueva

Integrarme en la vida y actividades de la poblacion local

Pasar un buen rato con la familia y / 0 amigos

Busqueda de diversion y entretenimiento

Califique sobre 5 los siguientes aspectos acorde a su criterio antes y durante a su visita: ANTES | AHORA
Tiene hermosos paisajes
El clima es agradable
La gente es amable y hospitalaria
) Es un lugar tranquilo
¢Como Ti has atracci Itural isit
pensaba que iene muchas atracciones culturales para visitar
eraCiudad | Ofrece interesantes actividades culturales (festivales, conciertos, celebraciones populares)
T/:f;d dg’e;l La gastronomia es rica y variada
' Es facil el acceso a Ciudad Mitad del Mundo
Ofrece muchas tiendas (tiendas de artesanias, centros comerciales)
En general, el lugar es una buena relacion calidad-precio
Es un lugar seguro para visitar
| AHORA, QUEREMOS SABER SUS OPINIONES SOBRE CIUDAD DEL MUNDO DADO "'SU ACTUAL VISITA"
Califique sobre 5 los siguientes enunciados: Calificacién
Indique si Los atractivos del lugar (paisajes)
) |fJS Calidad de vida (tranquilidad, hospitalidad, seguridad)
siguientes | £ jnterés de su patrimonio cultural (monumentos, museos, gastronomia, celebraciones populares)
aspectos son La calidad de su infraestructura turistica (restaurant i
mejores o a calidad de su infraestructura turistica (restaurantes, comercio)
peores de lo El nimero de actividades de ocio y recreacion (deporte, aventura, entretenimiento)
que S ienci |
esperaba u experiencia en genera
Con la visita Satisfecho
que ha Encantado
realizado, -
califique sus Impresionado
emociones Sorprendido positivamente
Califique la Intentaré volver a Ciudad del Mitad del Mundo en los préximos afios
probabilidad [ Después de mi experiencia actual, creo que volveré a visitar Ciudad del Mitad del Mundo en el
de los futuro
siguientes Voy a animar a amigos Yy familiares a visitar Ciudad del Mitad del Mundo en el futuro
enunciados o . - . L . .
Recomendaria Ciudad del Mitad del Mundo si alguien solicita mi consejo

MUCHAS GRACIAS
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2.4.3 Bibliogréfica
La ficha bibliografica consiste en la recopilacion de fuentes secundarias que seran consideradas
para el desarrollo del presente trabajo de titulacion, misma que sera detallada como se muestra en

la siguiente tabla:

Tabla 4
Formato bibliografica

2.4.4 Observacion
Se elaboraréd una ficha de observacion, que consiste en evaluar diferentes aspectos de la
planta de servicios que lleva consigo el atractivo “Ciudad Mitad del Mundo” con la finalidad de
analizar la calidad del servicio que brindan los arrendatarios de dicho atractivo, de esta manera
determinar la imagen de destino del lugar y su influencia sobre la satisfaccion del turista.

Tabla 5

Modelo de ficha de observacion

Nombre del establecimiento
Tipo de producto o servicio
DESCRIPCION GENERAL
Aspecto fachado
Limpieza
Atencion al cliente
Calidad del servicio o producto ofertado
PARTICULARIDADES
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CAPITULO I1I

3. RESULTADOS

Para comenzar, es necesario agregar que las variables desarrolladas a continuacion, tanto de
expectativa, percepcion y experiencia, son variables cuantitativas que han sido evaluadas sobre una
calificacion de 5 puntos, de acuerdo al criterio de la poblacién encuestada. Sin embargo, para la
total comprensién de las mismas y para facilitar la interpretacion de los resultados, se ha asociado
un atributo en escala a cada calificacion, como se muestra a continuacion: cero equivalente a
“desconoce”; 1 le atribuye una calificacion “muy mala”, 2 con un resultado “mala”, 3 es
considerado como “regular”, 4 representa una “buena” calificacién y 5 corresponde a “muy buena”.

Tabla 6
Atributos de calificacion

Calificacion Atributo
0 "Desconoce”
"Muy mala"
"Mala"
"Regular”
"Buena"
"Muy buena"

g B W N

3.1 Expectativa

En el presente estudio, la expectativa que presenta el turista antes de visitar un lugar cumple un
rol esencial, pues se relaciona directamente con la imagen de destino. Ademas, es muy importante
destacar que, conocer las expectativas que tiene un turista o visitante del lugar al que desea visitar
son el principal medio por el cual las entidades turisticas trabajaran y mejoraran el producto que se
expone y de esta manera crearan una placentera relacién entre los servicios que el consumidor

turistico anhela encontrar con el producto turistico que encontrara en realidad. En resumen, las
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expectativas desean comprender lo desconocido y por ello se basan de algunos factores. (Gisolf,
2010)

3.1.1 Sensacion
La sensacion hace referencia a una serie de impresiones o presentimientos que tiene el
turista o el visitante acerca del lugar; es decir, una creacién de informacion propia por naturaleza.
Dichas sensaciones pueden ser tanto positivas como negativas, mismas que pueden ser superadas
0 empeoradas segin su percepcion y experiencia. Las expectativas se basan en sensaciones que
cada individuo crea en su mente y para salir de la incertidumbre buscan otros medios que puedan

ayudar a tener una vision cada vez mas real de algun destino a visitar.

Tabla 7

Sensacion
Calificacion Divertido Relajante Emocionante Agradable
(1) Muy mala 2% 1% 1% 1%
(2) Mala 6% 2% 5% 2%
(3) Regular 15% 16% 17% 11%
(4) Buena 39% 34% 36% 31%
(5) Muy buena 39% 47% 41% 56%
Total 100% 100% 100% 100%
N Valido 380 380 380 380
Perdidos 0 0 0 0
Media 4,082 4,239 4,113 4,403
Moda 4,0 5,0 5,0 50
Minimo 1,0 1,0 1,0 1,0

Méximo 5,0 5,0 50 50
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Analisis descriptivo
Una vez aclarado lo anterior, se continua que, de los datos obtenidos, se puede expresar que
la mayoria de los turistas segun detalla la Tabla 7
Sensacion, consideraban a Ciudad Mitad del Mundo antes de sus visista, como un sitio agradable,
obteniendo una calificacion muy buena equivalente a 5 por parte del 56% de la poblacién
encuestada sobre el total de la muestra, dato el cual manifiesta total aceptacion por parte de los
turistas, conformando una mayoria significativa, misma que define una total aceptacion. De otro
modo, el 44% restante ha emitido criterios buenos y regulares en donde expresan una expectativa
baja conforme a la variable, es decir, para considerarlo agradable en su totalidad carece de algin
factor extra que los visitantes les gustaria presenciar.

Por otro lado, el 81% de los turistas encuestados manifiestan presentir a Ciudad Mitad del
Mundo como un lugar relativamente relajante, en donde sienten que al visitar este lugar, pueden
liberar el estrés. Sin embargo, el 19% restante se interpreta que muy pocos turistas no imaginan al
mencionado lugar como completamente relajante, ya que al ser un lugar mundialmente conocido,
este se encontraria lleno de visitantes, impidiendo completar su expectativa. En adicion, el 77%
de encuestados sefialan que este lugar es considerado como emocionante, no obstante, el 23% de
turistas no se encuentran seguros de aquello; asimismo, se presenta que el 78% asume como
divertido a dicho lugar , dejando expuesto un valor considerable de 22% de no presentir a dicho

atractivo como un lugar de diversion.
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Sensacion promedio

Divertido Relajante Emocionanre Agradable
® Promedio 4,082 4,239 4,113 4,403

Figura 1 Sensacion promedio

En sintesis, las sensaciones anteriormente evaluadas han sido; agradable, relajante, emocionante
y divertido, las cuales segun se observa en la Figura 1 Sensacion promedio, han obtenido una
calificacion promedio de 4,4; 4,2; 4,1 y 4 respectivamente. Por ello, conforme lo anteriormente
expresado , se concluye gue dicho atractivo proyecta una buena imagen de sensaciones positivas,
que hacen que el turista mantenga expectativas altas, factor que es considerado favorecedor para
Ciudad Mitad del Mundo convirtiéndose al mismo tiempo un punto de alerta para trabajar en

cumplir y hasta superar las expectativas de los turistas.

3.1.2 Medios de informacion
Los medios de informacion son una serie de mecanismos publicitarios que muchas veces
suelen presentarse como exagerados, elevando asi las expectativas del consumidor, las cuales al
momento de no ser cubiertas en su totalidad o superadas, pueden alterar su estado de satisfaccion

de los individuos. Se debe resaltar que, las expectativas comienzan a crearse en el individuo con
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informacion propia de su mente; sin embargo, crecen cada vez mas cuando hay imagenes e
informacion de cualquier medio de comunicacion como television, radio, prensa, revistas, folletos

o incluso opiniones y experiencias de personas cercanas al individuo como amigos o familiares.

Tabla 8
Medios de informacion utilizados
Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Medios Masivos 116 30,5%
Folletos Turisticos 50 13,2%
Personal A.A.V. V 9 2,4%
Internet/ Redes Sociales 177 46,6%
Avrticulos y/o Noticias 6 1,6%
Catalogos (Tour operadores) 10 2,6%
Compafiias aéreas 0 0,0
Revistas Turisticas 15 3,9%
Familia 145 38,2%
Amigos 114 30,0%

Andlisis descriptivo

Por otra parte, como se observa en la Tabla 8

Medios de informacion utilizados, se presentan las menciones por parte de los visitantes, en donde
se sefiala que los turistas han elegido varios medios de informacién turistica; es decir, tomando mas
de una opcion segdn su utilidad. Lo anteriormente expuesto se muestra en la Figura 2 Medios de
informacion utilizados, donde se observa que el 47% de las menciones del total de los turistas
consultados, aseguran haber concocido este lugar mediante el internet y redes sociales; asimismo

el 38% de familiares; y el 31% de medios masivos haciendo referecia a radio, prensa y television.
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Medios de informacion utilizados

o 0 0 o 0
. 2,4% 1,6% ZIGA) 0% ﬁ

. Folletos Internet/ Articulo wislig Compafi Revistas
Medios .. Personal os (Tour ~ P - .
. Turistic Redes sylo fas  Turistica Familia Amigos
Masivos AA.VV . . .__operador _,
0s Sociales Noticias es) aereas S
® Menciones 116 50 9 177 6 10 0 15 145 114

Figura 2 Medios de informacién utilizados

Por consiguiente, se deduce que el internet y redes sociales es el medio de informacion que
predomina en los turistas a la hora de buscar informacion sobre el lugar o destino a visitar; ademas,
otros factores importantes al momento de enterarse de un lugar potencial para visitar son los
comentarios de familiares y amigos basados en una experiencia. Este hecho resulta de interés para
los administradores de Ciudad Mitad del Mundo para ajustar sus procesos destinados a mejorar las
vivencias en la visita como mecanismo de atraccion de nuevos turistas a futuro. Otro elemento
también necesario de manejar son los medios masivos, como los manejados por el MINTUR que

fomenta la visita de turiuistas en todo el Ecuador.

3.1.1 Imagen de destino
La imagen de destino es una de las variables principales de la investigacion, pues con ella
se podréa constatar la manera en que el visitante realmente imagina como es el lugar que eligi6 para

visitar, lo bosqueja en su mente antes de ser visitado con ayuda de informacion directa o indirecta
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que le es proporcionada. Sin embargo, no solo son esos factores los que influyen en las
expectativas, también existe otro factor y no menos importante, que es la imaginacion, la cual es
una creacion y recopilacion propia de informacion en su mente. Por lo tanto, la imagen de destino
es la suma de la informacion que se tiene por naturaleza, a ello se afiade la informacién que es
proporcionada por cualquier medo de informacién, incluidas recomendaciones de amigos y/o

familiares; y, por Gltimo, la manera en que se imagina el destino y lo primordial que espera

encontrar en él.

Tabla 9
Imagen de destino
Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Destino Historico 207 54,5%
Destino Cultural 181 47,6%
Cercano a la urbe 4 1,1%
Destino de facil acceso 13 3,4%
Cercano a lugares turisticos 33 8,7%
Otros 4 1,1%
Anélisis descriptivo
Para continuar, en la Tabla 9

Imagen de destino, se exponen las menciones de los turistas acerca de la imagen de destino que
causa Ciudad Mitad del Mundo en ellos, cabe destacar que las menciones hacen referencia al
numero de elecciones mostradas; es decir, que los turistas han podido elegir varios opciones segln
su criterio. Para su complemento; la Figura 3 Imagen de destino que se presenta a continuacion,
afirma que 55% de las menciones del total de los turistas encuestados, se imaginan a Ciudad Mitad
del Mundo como destino histérico; de la misma manera, el 48% de visitantes asocian al

mencionado atractivo como un destino cultural.
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Imagen de Ciudad Mitad del Mundo

Destino Destino  Cercano a la Destino de T
L - lugares Otros
Historico Cultural urbe facil acceso S
turisticos
m Menciones 207 181 4 13 33 4

Figura 3 Imagen de destino

Cabe sefalar que las variables anteriormente expuestas, fueron las mas mencionadas por
los encuestados, determinando asi que el lugar en estudio proyecta una imagen tanto histérica como
cultural. Sin embargo, la mayor parte de gente asocia a este lugar con la historia, debido a que este
atractivo en un inicio fue creado en representacion de la Misién Geodésica Francesa, que en ese
entonces desatd gran controversia por los descubrimientos realizados, que afirmaron tener
caracteristicas de real importancia, las cuales en la actualidad son mostradas mediante
experimentos en el museo ecuatorial del mencionado destino. No obstante, la cultura en este

atractivo también juega un rol fundamental, ya que en ella se plasma a Ecuador como tal.
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Tabla 10
Imagen de destino en factores socio-culturales
Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Seguro 95 25,0%
Coémodo 71 18,7%
Limpio 73 19,2%
Tranquilo 95 25,0%
Interesante 158 41,6%
Entretenido 67 17,6%

Anélisis descriptivo

Por otro lado, la Tabla 10

Imagen de destino en factores socio-culturales, brinda las menciones de los turistas acerca de la
imagen de destino con respecto a factores socio-culturales, cabe destacar que los turistas han
podido elegir varias opciones con respecto a su criterio. Por ello, a continuacion se observa la
Figura 4 Imagen de destino en factores socio-culturales, en la que se presenta que, la variable con
mayor cantidad de menciones emitidas por turistas corresponden al 42%, en donde aseguran que
Ciudad Mitad del Mundo refleja una imagen interesante, ya que se informan que en dicho lugar se
exhiben caracteristicas Unicas en el mundo. Asimismo, el 25% de menciones, asemejan a este lugar
como un sitio seguro y tranquilo a la vez, razén por la cual, el lugar presenta gran cantidad de
acogida por turistas tanto nacionales como extranjeros. También, el 19% de menciones dan a
conocer gue en un minimo pocentaje, dicho atractivo se proyecta con una imagen de limpieza, por
ende, se asume que es una variable de gran importancia para CMM vy poder trabajar en ella, y de
esta manera poder reflejar una imagen de limpieza en mayor proporcion.

Cabe destacar que entre todas las menciones correspondientes a la imagen de destino segun
factores socio-culturales, los menos mencionados han sido la comodidad y entretenimiento. Por lo

que se interpreta que los turistas imaginan a este lugar mas interesante, seguro, tranquilo y limpio,
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que comodo Yy entretenido; razon por la cual, resulta necesaria la intervencién de la administracion
CMM, en donde pueda trabajar en innovacion y de esta manera cambiar la idea que tienen los

turistas sobre el destino.

Expectativas-Factores Socio-Culturales

Seguro Coémodo Limpio Tranquilo  Interesante = Entretenido
= Menciones 95 71 73 95 158 67

Figura 4 Imagen de destino en factores socio-culturales

3.2 Percepcion del atractivo

La percepcion o también entendida por evaluacion es la comparacion de las expectativas con lo
que realmente se percibe en ese momento, dando como resultado una experiencia, en otras palabras,
la percepcidn es una sensacion que es experimentada. La percepcion en el turismo hace mencién
al uso de los cinco sentidos sobre un producto turistico, en donde acerca toda la imaginacion
almacenada en el cerebro a la realidad. Es necesario mencionar que dicha percepcion sera diferente
en cada individuo que visite un mismo lugar, pues las expectativas seran diferentes de acuerdo a

las creencias que tienen cada persona.
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3.2.1 Oferta turistica interesante

La oferta turistica es un factor predominante en el turista, pues busca conocer lugares
auténticos y de real interés; de hecho, esta variable se torna como una de las principales razones
por lo que los individuos deciden salir en busca de nuevos destinos a visitar, puesto que busca
diferentes opciones a las que se encuentra ya acostumbrado, con el fin de experimentar nuevas
aventuras. El solo hecho de buscar algo interesante y diferente para el turista, causa en él imagenes
predisefiadas en su memoria que solo pueden ser descubiertas al momento del contacto directo con

lo que esperaba encontrar y con lo que encontrara en realidad.

Tabla 11

Oferta turistica interesante
Calificacion Atracciones Culturales Actividades Culturales Tiendas de Artesanias
(0) Desconoce 1% 0% 0%
(1) Muy mala 1% 1% 0%
(2) Mala 1% 3% 1%
(3) Regular 9% 13% 8%
(4) Buena 23% 27% 35%
(5) Muy buena 66% 55% 56%
Total 100% 100% 100%
N Vélidos 380 380 380
Perdidos 0 0 0
Media 4,508 4,326 4,455
Moda 5,0 5,0 50
Minimo 0 1,0 1,0
Maximo 5,0 5,0 5,0

Anélisis descriptivo
Conforme los resultados obtenidos, se puede expresar que la mayoria de los turistas segun se

interpreta en la Tabla 11
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Oferta turistica interesante, afirman que Ciudad Mitad del Mundo ofrece productos turisticos
interesantes, siendo uno de los mas atraidos, las atracciones culturales, en donde el 89% de la
poblacion expresa segun sus evaluaciones equivalente a buena y muy buena, se considera una de
las ofertas mas importantes en dicho atractivo, puesto que en un mismo lugar difunden informacién
valiosa en 12 distintos museos. Asimismo, el 91% de los turistas encuestados supieron manifestar
mediante calificaciones buenas y muy buenas, que las tiendas de artesanias se convierte en otra
oferta interesante del lugar, ya que tienen un sin nimero de artesanias a su eleccién, finalmente el
82% pone en manifiesto que las actividades culturales son de igual manera una oferta interesante.
En contraposicidn, esta variable no ha sido asimilada en mayor proporcion, debido a que dichas
actividades son presentadas de forma eventual mas no permanente, a diferencia de las otras

variables estudiadas.

Oferta turistica interesante promedio

4,55
4,5
4,45
4,4
435 u Media
4,3

4,25

4,2
Atracciones Culturales  Actividades Culturales  Tiendas de Artesanias

Figura 5 Oferta turistica interesante promedio

Para concluir, las variables referente a la oferta turistica han sido; atracciones culturales, tiendas

de artesanias, y por ultimo actividades culturales, las cuales muestra la Figura 5 Oferta turistica
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interesante, han obtenido una calificacion promedio de 4,5; 4,4; y 4,3 respectivamente, evaluacion
con la que se puede afirmar que al superar una calificacion buena. La oferta turistica de Ciudad
Mitad del Mundo, en efecto se torna interesante, ya que presenta variedad de atracciones, haciendo
referencia a los 12 museos existentes, ademas de diversas tiendas de artesanias con gran cantidad
de productos caracteristicos de Ecuador y actividades culturales que captan la atencion de algunos
visitantes, que sin duda alguna complementan la visita del turista, haciendo de esta, una de las mas

placenteras.

3.2.2 Calidad de la infraestructura turistica
La calidad de la infraestructura turistica es un factor considerado como esencial a la hora
de visitar un lugar diferente, ya que debe ser lo mas alta posible para brindar un servicio de calidad,
a su vez brindarle comodidad y satisfaccion al turista. Cabe mencionar que esta variable influye
mucho en la experiencia del visitante, puesto que el entorno que se brinda a un individuo en un
lugar diferente al que acostumbra, debe ser de excelencia; y mas, si es un turista que busca cubrir

sus necesidades en un lugar totalmente promocionado.

Tabla 12
Calidad de infraestructura turistica
Calificacion Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
(2) Mala 5 1%
(3) Regular 33 9%
(4) Buena 115 30%
(5) Muy buena 227 60%
Total 380 100%

Media 4,484
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Analisis descriptivo

En cuanto a la calidad de infraestructura turistica de la Ciudad Mitad del Mundo, se muestra en
la Tabla 12
Calidad de infraestructura turistica, un detalle de datos que corresponden a las evaluaciones
brindadas por los turistas de dicho atractivo, emitiendo calificacion sobre 5, siendo esta ultima
equivalente a muy buena. Para mejor apreciacion de lo anteriormente mencionado, la Figura 6
Infraestructura turistica presenta que, la mayoria de la poblacion, representada del 60%, considera
segun su percepcion, que dicho lugar en efecto cuenta con muy buena calidad en su infraestructura
turistica, en donde se presume que la mayor parte de insfraestructura no necesita de reparacion o
adicion de algun complemento ; sin embargo con las evaluaciones del 40% restante, se puede
determinar que Ciudad Mitad del Mundo , porcentaje que, a pesar que encontrarse en un grupo
minoritario, refleja la inquietud de los turistas para con un o varios factores extras que sirvan como

un complemento perfecto para obtener insfraestructura de calidad.

Infraestructuggeguristica

227; 60%

= (2) Mala = (3) Regular (4) Buena (5) Muy buena

Figura 6 Infraestructura turistica
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3.2.3 Relacion calidad-precio

Esta es una variable muy cuestionada por muchos, especialmente por turistas nacionales;
sin embargo, para turistas extranjeros es una variable que, si bien influye en su satisfaccion en
términos globales, prefieren pagar un costo superior de acuerdo a lo que desean encontrar. La
relacion calidad-precio, muchas veces tiende a ser la causante de insatisfaccion, puesto que, por lo
general pagan un precio demasiado alto, esperando encontrar un producto turistico de calidad; no
obstante, al asimilar el producto turistico queda un pequefio sentimiento de vacio que no justifica
en su totalidad dicha relacion.

Tabla 13

Relacion calidad-precio

Expectativa Percepcidn

Calificacion Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia

absoluta relativa absoluta relativa
(0) Desconoce 1 0% 2 1%
(1) Muy mala 7 2% 4 1%
(2) Mala 27 7% 21 6%
(3) Regular 95 25% 94 25%
(4) Buena 101 27% 102 27%
(5) Muy buena 149 39% 157 41%
Total 380 100% 380 100%
Media 3,934 4,003

Andlisis descriptivo

Con base en la relacion calidad-precio se puede sefialar que, como se muestra en la Tabla 13
Relacion calidad-precio, existe una comparacion en cuanto a la expectativa y percepcion que han
tenido los encuestados sobre la misma; es decir, que la misma variable ha sido estudiada antes y

durante la visita de los turistas. Por ello, se aprecia en la Figura 7 Relacion calidad-precio una clara
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evidencia en donde, el 66% de la poblacion ha emitido calificaciones buenas y muy buenas, las
mismas que reflejan que la mayoria de los turistas tenian expectativas altas conforme esta variable,
no obstante un porcentaje minoritario pero no menos importante del 34% restante, ha calificado a
este lugar como regular hasta muy mala, por lo que se asume que este grupo antes de su visita,
consideraba que este lugar era relativamente caro conforme a las imagenes creadas en la mente del
mismo. Este tipo de imagenes se pueden dar ya sea por falta de informacion o por comentarios

expresados acorde a la experiencia de otros visitantes.

Relacién Calidad-Precio

180 ]
41,3%
160
140
120
M a1 26,8%
100 24,7%
80
60
40 5.5%
20 To30ml5% | [1 8%}1% m
O —
0 1 2 3
B Expectativa 1 7 27 95
m Percepcion 2 4 21 94

Figura 7 Relacién calidad-precio

Por otro lado, se observa que, en la percepcién de la relacion calidad precio, se tiene un
ligero aumento a diferencia de las expectativas, puesto que el 68% de turistas encuestados han
evaluado con calificaciones buenas y muy buenas, que pone en aviso el incremento de tan solo del
2%, en la que se puede afirmar que algunos turistas recibieron un servicio de calidad durante su

vista, que hizo cambiar su parecer inicial. Por ende, se expresa que el 32% restante se han
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mantenido con su opinidn desde un inicio, ya que tal como se lo imaginaban, obtuvieron mismos

resultados.

Relacion Calidad-Precio promedio
4,020
4,000
3,980
3,960
3,940 u Media
3,920
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Figura 8 Relacion calidad-precio promedio

En conclusion, segun muestra la Figura 8 Relacién calidad-precio promedio, se estima que las
expectativas han sido superadas en cuanto a la mencionada variable, ya que el dato promedio arroja
que antes de la visita, los turistas han evaluado a dicha relacion con 3,9 sobre 5, pero en su
percepcion, es decir, durante su visita, han descubierto que la relacion calidad precio era mejor de
lo que esperaban, arrojando una calificacion promedio de 4, que como se puede observar ha tenido
una ligera ampliacion que no resulta considerable por lo que se estima que Ciudad Mitad del Mundo
tiene una necesidad de ajustar su calidad de oferta conforme a su precio.

3.3 Experiencia

La experiencia en el ambito turistico constituye un proceso en el cual actian tanto las

expectativas como la percepcion que tiene una persona acerca de un producto o destino turistico.
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Dicho proceso puede presentarse como positivo o negativo, el cual influye significativamente en
el turista para sus proximas visitas. Una experiencia positiva serd resultado de expectativas
cubiertas en su totalidad o superadas, mientras que una experiencia negativa reflejara de inmediato
una insatisfaccién del turista al no cumplir con sus expectativas en la percepcién del producto
turistico.

3.3.1 Hospitalidad
La hospitalidad es uno de los elementos méas importantes en la rama turistica pues, con él,
se determina la satisfaccion de un individuo, haciendo que las entidades turisticas mantengan y
superen la calidad de sus productos y servicios. Por ello, la hospitalidad hace que la acogida que
se brinda a turistas y/o visitantes sea un factor que impulse a una plena satisfaccion del individuo.
Cabe mencionar que muchos de los prestadores de servicios turisticos en Ecuador conocen este
término; sin embargo, no lo aplican a cabalidad, a pesar de contribuir en el mejoramiento de la

imagen del destino visitado.

Tabla 14
Hospitalidad
Expectativa Experiencia
Calificacion Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Absoluta relativa Absoluta relativa
(0) Desconoce 1 0% 0 0%
(1) Muy mala 1 0% 3 1%
(2) Mala 16 4% 7 2%
(3) Regular 21% 6%
79 21

(4) Buena 122 32% 116 31%
(5) Muy buena 161 42% 233 61%
Total 380 100% 380 100,0

Media 4,113 4,497
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Analisis descriptivo
Con respecto a la variable hospitalidad, se establece que dicha variable ha sido evaluada en dos
fases destacadas del presente proyecto, siendo estas: la expectativa y la experiencia. En otras
palabras, se resume en un estudio de una misma variable antes y después de la visita, por ello en la
Tabla 14
Hospitalidad, se detallan los resultados que arrojo la investigacion, en donde segun la Figura 9
Hospitalidad, se pone de manifiesto que el 74% de los turistas encuestados han expuesto
evaluaciones buenas y muy buenas conforme a las expectativas que tenian antes de conocer el
lugar; por lo que se puede transmitir que, al representar una mayoria, los turistas tienen altas
expectativas sobre hospitalidad; no obstante el porcentaje restante de 26%, siendo un grupo no
representativo, ha evaluado a esta variable como regular hasta muy mala, en donde se asume que

este Ultimo se ha basado en informacion errénea o en comentarios negativos para determinar tal

valoracion.
Hospitalidad
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Figura 9 Hospitalidad
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Asi pues, acorde a lo que respecta a la fase de experiencia se puede deducir que ha existido un
incremento considerable del 17%, en donde visitantes que tenian en mente que la hospitalidad no
era manejada del todo bien en este lugar, su experiencia ha hecho que cambien de opinion, ya que
el 91% de los encuestados han manifestado mediante calificaciones realmente buenas, que en
efecto la Ciudad Mitad del Mundo maneja dicha variable. Mientras tanto, el 9% restante de
personas encuestadas han emitido calificaciones regulares, dan a interpretar que dicho atractivo no
maneja correctamente esta variable como elemento de trabajo con todos sus visitantes. A pesar de
que el resultado arroja un resultado menor al anterior expuesto, sus imbricaciones deben ser

consideradas por los administradores de la CMM.

Hospitalidad Promedio
4,600
4,500
4,400
4,300
4,200 B Media
4,100

4,000

3,900
Expectativa Experiencia

Figura 10 Hospitalidad promedio

Finalmente, se puede destacar en la Figura 10 Hospitalidad promedio con seguridad que las
expectativas han sido cumplidas y superadas conforme la variable hospitalidad asi lo determina,

obteniendo una calificacion promedio en expectativa y experiencia del 4,1 y 4,9 respectivamente.
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Por consiguiente, se presume que la hospitalidad es una variable manejada correctamente por los
prestadores de servicios pertenecientes a la Ciudad Mitad del Mundo, misma debe mantenerse y

potencializarse en el tiempo, con el fin de brindar servicios de calidad en el destino.

3.3.2 Seguridad
La seguridad es otro de los elementos enlazados en la experiencia de un visitante, que en
un futuro serd uno de los mas trascendentes a la hora de elegir un destino. Hoy en dia, se percibe
que la seguridad en el ambito turistico no resulta importante para los diferentes actores, ni por
entidades turisticas ni por prestadores de servicios, por ello se toma en estudio este factor ya que
puede ser uno de los elementos desmotivadores, que a la postre resta valor a los atractivos turisticos,

con consecuencias negativas a largo plazo, en el caso de no tomar precauciones en su debido

momento.

Tabla 15

Seguridad

Expectativa Experiencia
Calificacion Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Absoluta relativa absoluta relativa

(0) Desconoce 1 0% 1 0%
(1) Muy mala 5 1% 0 0%
(2) Mala 6 2% 1 0%
(3) Regular 61 16% 12 3%
(4) Buena 94 25% 63 17%
(5) Muy buena 213 56% 303 80%
Total 380 100% 380 100%

Media 4,318 4,750
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Analisis descriptivo
Por otro lado, se presenta la variable seguridad, la cual segun la Tabla 15
Seguridad, ha arrojado muy buenos resultados correspondientes a la expectativa y experiencia
sobre la mencionada variable, las cuales se detallan en la Figura 11 Seguridad y exponen que, en
cuanto a la expectativa, el 81% de los turistas encuestados manifestaron con calificaciones buenas
y muy buenas que imaginaban a la seguridad como una variable primordial a la hora de visitar el
destino. Asi mismo, el 19% afirmé no haber creado en su mente muy buenas referencias de
seguridad en el lugar de estudio, razon por la cual, se presenta otra necesidad de tomar medidas

sobre la misma.

Seguridad
350
79,7%
300
250
200
150 S 16,6%
3,2%
100 e
9 Y 0,3%
50 0',3 %1 ‘ 0
0,3% 1,3%! 1,6% 0 2
0 — — — | —
0 1 2 3 4
B Expectativa 1 5 6 61 94 213
H Experiencia 1 0 1 12 63 303

Figura 11 Seguridad

Continuando con la fase de la experiencia, se puede constatar que la mayoria de turistas
encuestados representando el 97% de la poblacién, después de su visita afirman mediante
evaluaciones buenas y muy buenas que Ciudad Mitad del Mundo es un lugar seguro para visitar.

Sin embargo, el 3% restante segun sus calificaciones emitidas, han mencionado a este lugar como
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un sitio no tan seguro. Este pequefio porcentaje restante hace que esta variable pierda una
evaluacion perfecta, por lo que se asume que ha existido algun percance dentro del mismo y los

visitantes han quedado intranquilos.

Seguridad promedio
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Figura 12 Seguridad promedio

Con lo anteriormente expuesto, se puede concluir que la seguridad es uno de los factores que
resalta en el destino después de una visita, ya que como se puede observar en la Figura 12 Seguridad
promedio, la experiencia segun esta variable ha obtenido una calificacion promedio de 4,7,
superando asi expectativas iniciales que tenian los turistas antes de su visita al lugar, mismas que
han obtenido una calificacion promedio de 4,3, raz6n por la cual se estima que la seguridad es un
buen atributo con el que cuenta Ciudad Mitad del Mundo, formando parte de uno de los factores

que elevan la satisfaccion en la experiencia del turista.
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3.3.3 Accesibilidad

La accesibilidad se presenta como una variable de real interés a la hora de elegir un destino

a visitar, pues un lugar debe incluir todas las facilidades para arribar al mismo y de la misma manera
el atractivo turistico debe contar con todas las comodidades que se requiere para visitarlo; y por
ende, hacer que este factor no se convierta en un impedimento o un factor negativo para dejarlo de
visitar. Cabe sefialar que la accesibilidad en el &mbito turistico hace referencia a las facilidades de
desplazamiento que brinda un destino turistico a las personas con capacidades especiales; por ello,
todos los lugares turisticos deben pensar en este tipo de consumidores, para hacer de su visita

placentera, convirtiéndose en lugares inclusivos, mejorando de igual manera su competitividad en

el mercado.

Tabla 16

Accesibilidad

Expectativa Experiencia
Calificacion Frecuencia Frecuencia . Frecuencia
- Frecuencia absoluta .
absoluta relativa relativa

(0) Desconoce 4 1% 1 0%
(1) Muy mala 5 1% 3 1%
(2) Mala 18 5% 8 2%
(3) Regular 82 22% 26 7%
(4) Buena 95 25% 113 30%
(5) Muy buena 176 46% 229 60%
Total 380 100% 380 100%

Media 4,071 4,458
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Analisis descriptivo
Ahora bien, la variable accesibilidad se expone en la Tabla 16
Accesibilidad, los datos sobre las fases de expectativa y experiencia expuestos en los resultados
manifiestan evaluaciones positivas, las cuales para mayor comprension se encuentran graficadas
en la Figura 13 Accesibilidad. En ésta se puede comprobar que la mayoria de los turistas
encuestados (71% en la fase de expectativa), ha emitido calificaciones equivalentes a buena y muy
buena, por lo que se presume que los visitantes cuentan con muy buenas referencias para ello. Por
otro lado, el 29% sobrante, asumian mediante sus evaluaciones, que este atractivo no disponia de
tan buena accesibilidad. Con lo mencionado anteriormente se puede suponer que es necesario

estudiar el caso y tomar medidas sobre el mismo.

Accesibilidad
250 60,3%
200
150 29,7%
100
50 e -6,8%
Te8B% A 0B% [4,7% %
G/ Ul )
0 1 2 3
m Expectativa 4 5 18 82 176
m Experiencia 1 3 8 26 113 229

Figura 13 Accesibilidad

Para continuar, se manifiesta a través de la fase de experiencia que, el 90% de turistas
encuestados, considerados como una mayoria afirman que después de su visita, han podido
comprobar que Ciudad Mitad del Mundo en efecto es accesible, por ello se interpreta que esta

variable también cumple un rol fundamental a la hora de evaluar la experiencia; por otra parte, el
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10% restante segun las evaluaciones, informan que este lugar no es accesible en su totalidad, por
ello se asume que este bajo porcentaje presenta cierta dificultad para movilizarse en el mencionado
lugar, dicho esto es importante considerar el trabajo ante estos casos que aungue son muy pocos,

hacen que la visita no se asuma como satisfactoria.

Accesibilidad promedio
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Figura 14 Accesibilidad promedio

En conclusion, se puede mencionar una vez mas, que las expectativas que han tenido los turistas
conforme a la accesibilidad, han sido cumplidas y hasta superadas ya que, segun presenta la Figura
14 Accesibilidad promedio, han obtenido una calificacion promedio de 4. Cabe recalcar que
después de su visita ha mejorado el puntaje, aunque no a niveles significativos, obteniendo un valor
promedio de 4,4. En resumen, se puede mencionar que la accesibilidad es otro de los factores que
complementa la experiencia percibida por los turistas y por ende su satisfaccion.

3.3.4 Satisfaccion
La satisfaccion de los turistas o visitantes en atractivos turisticos mas representativos de

una localidad, se presenta muchas veces como irrelevante, siendo una de los pensamientos mas
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erroneos en la industria, ya que por el hecho de tener un atractivo que a plena vista se vende solo,
lo manejan levemente. En la actualidad, este factor es uno de los mas estudiados en cualquier
ambito, sin descartar al ambito turistico, pues velar por el completo bienestar de los consumidores
de bienes y/o servicios en un lugar, hace que el mismo no solo piense que su eleccion ha sido la
correcta, sino que también la comparta y brinde referencias positivas que ayudan totalmente al

desarrollo local.

Tabla 17

Satisfaccion
Calificacion Frecuencia Frecuencia

absoluta relativa

(0) Desconoce 1 0%
(1) Muy mala 0 0%
(2) Mala 5 1%
(3) Regular 20 5%
(4) Buena 157 41%
(5) Muy buena 197 52%
Total 380 100%
Media 4,429

Andlisis descriptivo

Haciendo referencia a la satisfaccion, se contempla en la Tabla 17
Satisfaccion un resumen de resultados valiosos para el presente trabajo de investigacion, mismos
que se encuentran graficamente detallados para mayor comprension en la Figura 15 Satisfaccion.
En estos resultados se observa que el 52% de los turistas encuestados han revelado, segun su
experiencia, estar completamente satisfechos, emitiendo una calificacién muy buena equivalente a
5, valor que muestra estar presente en la mayoria de visitantes de este lugar; no obstante, existe un

porcentaje, asimismo significativo del 42% de turistas, que han calificado su satisfaccion solamente
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como buena, equivalente a 4. Tal resultado debe ser considerado como una alerta para Ciudad

Mitad del Mundo, en donde pueden evaluar y ajustar procesos para mejorar dicha evaluacion.

Satisfaccion

= (0) Desconoce = (1) Muy mala =(2) Mala = (3) Regular = (4) Buena = (5) Muy buena

0;0% 5;1%
-

20; 5%

1; 0%

Figura 15 Satisfaccion

Para finalizar, es importante hacer mencion al porcentaje restante del 6%, en donde las personas
encuestadas han brindado calificaciones regulares y malas, lo que significa que no se encontraban
satisfechas en su totalidad, por lo que se asume han acudido a medios de informacién erréneos y
no han podido ser satisfechas sus expectativas o en su lugar no cumplieron con las necesidades que
se hayan presentado. Por ello es una variable que debe ser estudiada a profundidad, con el fin de
resolver los porblemas que impiden una plena satisfaccion en todos los visitantes de Ciudad Mitad

del Mundo.

3.4 Perfil del turista de Ciudad Mitad del Mundo
Como resultado final del analisis anterior, resulta de interés determinar el perfil de los turistas

de la Ciudad Mitad del Mundo, desde una perspectiva general, con el proposito de facilitar a los
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administradores a ajustar sus estrategias para potencializar la imagen turistica de este atractivo de

la ciudad. Para ello, se tomaron como referencia las variables socio demograficas que son

consideradas de vital importancia en este estudio, ya que ayudaron a revelar datos sobre la

caracteristicas y peculiaridades de los turistas, tanto nacionales como extranjeros, tendientes a

potencializar su imagen y a la satisfaccion del turista. A continuacion, en la tabla 18, se exponen

datos resumidos, producto de los resultados obtenidos mediante la herramienta aplicada en este

estudio que es la encuesta.

Tabla 18

Perfil del turista de Ciudad Mitad del Mundo

Género

Edad

Nivel de educacién
Ocupacion

Lugar Procedencia
Mensual Familiar
Motivo de visita
Acompafado
Acompafiantes promedio

Horas destinadas para visitar

209
77
300
145
313
115
362
237

116

55%
20,30%
78,90%
38,20%

82%
30,30%
95,30%
62,37%

30,50%

Femenino
21 a 25 afios
Superior
Empleado privado

Nacional

$401-$800
Turismo
Familia

2 acompafiantes

4 horas
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3.4.1 Género

Tabla 19
Género del turista

Masculino

171 45%
Femenino 209 55%
Total 380 100%

Segun los resultados arrojados y acorde al perfil general del turista de Ciudad Mitad del Mundo
se obtiene que segiin muestra la tabla 19, la mayoria de turistas encuestados corresponden al género
femenino representados del 55%; seguido del 45% que por supuesto corresponden al género
masculino, como claramente se observa en la figura 16; por consiguiente se detalla que este destino
es un lugar que las mujeres disfrutan visitar, por ende se asume que dichos datos son valiosos para
que la administracion pueda tomar estrategias de mercado dirigidas al género predominante que es

el femenino.

Género

209; 55%

= Masculino Femenino

Figura 16 Género del turista de CMM



3.4.2 Edad
Tabla 20

Edad del turista de CMM

menores a 20 afios
21-25 afios

26-30 afios

31-35 afios

36-40 afios

41-45 afios

46 -50 afios
mayores de 51 afios
Total

61

31 8%
77 20%
54 14%
57 15%
34 9%
23 6%
37 10%
67 18%
380 100%

Por otra parte, en el perfil del turista de la CMM, se determina que segun la tabla 20, la edad

predominante en los visitantes es de 21 a 25 afios, correspondiente al 20%; seguido de turistas

mayores a 51 afios; ademas como se observa en la figura 17, se puede concluir que este lugar es

apto para todo publico al no presentar variaciones significativas entre una y otra franja de edades.

Sin embargo, es importante recalcar que la mayoria de visitantes son jovenes, por lo que es

adecuado estudiar dicho perfil para la implementacion de espacios exclusivos a la edad y de esta

manera asegurar la satisfaccion de un grupo prioritario.

® Frecuencia absoluta
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afios afios

31 77 54 57 34 23 37 67

Figura 17 Edad del turista de CMM
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3.4.3 Nivel de educacién
Tabla 21

Nivel de educacion del turista de CMM

Sin estudios 1 0%
Primaria 7 2%
Secundaria 70 18%
Superior 300 79%
Otros 2 1%
Total 380 100%

Para continuar con las variables que definen el perfil del turista en Ciudad Mitad del Mundo, se
detalla el nivel de educacion de los visitantes, mismo que se muestra en la tabla 21, que
corresponden a datos que sin duda influyen en el comportamiento del turista. Por ello, en la figura
18 se observa claramente que el 79 % de turistas encuestados tienen un nivel de educacion superior;
por lo que se asume tienen previos conocimientos ya sea sobre cultura o historia de los lugares que
habitualmente visitan, deseando reforzar o constatar sus conocimientos en los lugares mismos de
los atractivos. Asi mismo, el 18% de turistas que poseen educacion secundaria, por lo que su visita
al lugar nace de su necesidad de conocer en su totalidad la trascendencia historica-cultural que
enmarca dicho destino en el contexto educativo. Por Gltimo, existe un pequefio porcentaje restante
perteneciente a grupos que poseen nivel de educacion primaria y sin estudios, alrededor del 2% de
la poblacidn, los cuales encuentran informacién interesante en el lugar.

Nivel de educaciéon
400

300 i
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B Frecuencia absoluta 1 7 70 300 2

Figura 18 Nivel de educacion del turista de CMM



3.4.4 Ocupacion

Tabla 22

Ocupacion del turista de CMM

63

Empleado Publico 118 31%
Empleado Privado 145 38%
Estudiante 84 22%
Ama de casa 16 4%
Desempleado 5 1%
Jubilado 10 3%
Otros 2 1%
Total 380 100%

Por otro lado, los datos que corresponden a la ocupacion del turista de Ciudad Mitad del Mundo

se detallan en la tabla 22, mismos que para mejor comprension se muestran en la figura 19, en

donde se observa que, tres son los grupos gue cuentan con un porcentaje representativo al 91%, el

cual se desglosa que, el 38% de los turistas encuestados son empleados privados, sequidos del 31%

que afirman ser empleados publicos; con los datos expuestos anteriormente se asume que la

mayoria de los turistas de este lugar representan a personas econémicamente estables que destinan

una pequefia porcion de su tiempo en realizar turismo en el cantdn Quito; y el 22% representando

a estudiantes, visitan este lugar ya sea por estudios o por paseo familiar. Mientras tanto 9% restante

son grupos minoritarios de ama de casa, desempleados, jubilados y otros, que de la misma manera

destinan su tiempo en realizar visitas a lugares turisticos de Quito.

Ocupacion
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® Frecuencia absoluta 118 145 84 16 5 10

Figura 19 Ocupacion del turista de CMM

Otros
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3.4.5 Procedencia

Para continuar, como se expone en la tabla 23 de manera resumida, datos correspondientes a la
procedencia del turista de Ciudad Mitad del Mundo, que para una mejor captacion se ha
representado graficamente en la figura 20, en donde detalla que, el 82% de turistas son nacionales,
es decir, realizan turismo interno en Ecuador. Por otra parte, se tiene que el 18% de visitantes son
extranjeros, constante que se mantiene a lo largo de todo el afio, debiendo otorgarle particular

atencion en el afan de captar mayor cantidad de turistas de este tipo.

Tabla 23

Procedencia del turista de CMM

Nacional 313 82%
Extranjero 67 18%
Total 380 100%

Procedencia

Extranjero
67 - 18%

Nacional
313-82%

= Nacional = Extranjero

Figura 20 Procedencia del turista de CMM
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3.4.6 Mensual familiar

Tabla 24

Mensual familiar del turista de CMM

$0-$400 88 23%
$401-$800 115 30%
$801-$1200 87 23%
$1201-$1600 31 8%
$1601-$2000 34 9%
+$2000 25 7%
Total 380 100%

Continuando con el analisis de las variables socio demogréficas, se tiene en la tabla 24 los datos
correspondientes al ingreso mensual familiar del turista de Ciudad Mitad del Mundo, que para
mayor apreciacion se ha representado graficamente en la figura 21, en la que visualiza que el 76%
de los visitantes perciben un ingreso mensual familiar de hasta $1200 délares, por lo que se estima
que los grupos familiares son econémicamente estables. Dicho grupo destina una parte significativa
de sus estipendios mensuales a actividades de recreacion; mientras que el 24% restante gozan de
una remuneracién mensual superior a $1200 dolares; por ende, se asume que este grupo cuenta con
recursos necesarios para realizar turismo en Quito.

Mensual Familiar
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Figura 21 Mensual Familiar del turista de CMM
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3.4.7 Motivo de visita
Tabla 25

Motivo de visita
. Frewndaabolua  Frecuenciarelativa
‘ Turismo 362 95%
Negocio 1%
Estudio 204
1%
1%
0%
Total 380 100%

Comercio

Trabajo

A W N W

Otros

Como se observa en la tabla 25 se presentan datos correspondientes al motivo de visita del
turista de Ciudad Mitad del Mundo, que para su mejor apreciacion se muestra en la figura 22, en
la que detalla que el 95% de las personas que acuden a la CMM, en efecto, visitan este lugar para
realizar actividades propias del turismo, el 2% lo hacen con fines académicos; es decir, para
reforzar sus conocimientos. Mientras que el 3% restante acuden a este lugar por negocio, trabajo y
otros relacionados con sus actividades economicas. Por ello, por estar ubicado la CMM a las
afueras de la ciudad de Quito se concluye que la mayoria de visitas que recibe dicho atractivo son
por la propia actividad turistica, mientras que existe un pequefio porcentaje del 5% que van, con el

fin de realizar otras actividades.

w [
300

Motivo de visita

200
100
:
Turismo Negocio Estudio Comercio Trabajo Otros
B Frecuencia absoluta 362 3 7 3 4 1

Figura 22 Motivo de visita del turista de CMM
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3.4.8 Acompanfantes de visita

Para finalizar, en la tabla 26, se muestra los datos significativos correspondientes a los
acompafiantes de visita de los turistas de Ciudad Mitad del Mundo, misma que expone que el 62%
de los visitantes encuestados, acuden a este lugar acompafiados por sus familiares, convirtiéndolo
en un destino familiar; es decir, un lugar que la familia disfruta visitar. Por otro lado, se encuentra
que el 38% prefiere visitar este lugar con su pareja, amigos, compafieros de trabajo y hasta solos.
Los datos expuestos anteriormente son una herramienta que puede ser utilizada, con el fin de
promocionar dicho atractivo acorde a su preferencia de visita y ajustar sus estrategias para mejorar

la imagen asociada con este atractivo (figura 23).

Tabla 26

Acompafantes de visita

Solo 13 4%
Pareja 77 20%
Familia 237 62%
Amigos 47 12%
Compafieros de trabajos 6 2%
Total 380 100%

¢Con quién realiza esta visita?

250 @
200
150
100
: =
0 c -
Solo Pareja Familia Amigos ompaneros
de trabajos
H Frecuencia absoluta 13 77 237 47 6

Figura 23 Acompafiantes de visita del turista de CMM
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3.5 Perfil del turista nacional de Ciudad Mitad del Mundo

Por la importancia que tiene la Ciudad Mitad del Mundo en el panorama turistico de la ciudad
de Quito, resulta necesario dividir el perfil del turista en nacionales y extranjero, por ello se procede
a especificar en la tabla 27, un resumen de datos correspondientes a variables socio demogréficas,
acordes al perfil del turista nacional.

El turista nacional esta constituido por turistas de género masculino y mayoritariamente de
género femenino con un 56% de los visitantes, que provienen principalmente desde los cantones
Rumifiahui y Mejia; en donde, la edad se encuentra comprendida en un intervalo de 17 a 41afios,
establecido por el 71% de los encuestados; razon que explica que el 79% de turistas posee un nivel
de educacion superior; y que el 67% de turistas nacionales son empleados tanto publicos como
privados; por lo que, el 77% de turistas, percibe un mensual familiar no mayor a $1200 délares.

Tabla 27
Resumen de datos- Perfil del turista nacional de CMM

Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Variable 313 100% Detalle
Género 175 56% Femenino
Edad 222 71% 17 a 41 afios
Nivel de educacién 248 79% Superior
Ocupacion 209 67% Empleado publico y privado
Lugar Procedencia 219 70% Cantdn Rumifiahui, Mejia
Mensual Familiar 242 7% $0-$1200
Motivo de visita 297 95% Turismo
Acompafiado 265 85% Familia y pareja
Horas destinadas para 244 78% 3-5 horas

visitar

En adicion, la figura 24 que se muestra a continuacién, es una representacion grafica de lo

anteriormente expuesto, realizado con el fin de facilitar la interpretacion de las mismas. Cabe
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resaltar una vez mas, que las variables mostradas a continuacion son independientes, es decir, que

ninguna de las variables influye en otra.

Figura 24 Perfil del turista nacional
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3.6 Perfil del turista extranjero de Ciudad Mitad el Mundo
Asimismo, en la tabla 28 se detalla un resumen de datos correspondientes a las variables socio-
demogréficas del perfil del turista extranjero de Ciudad Mitad del Mundo, en la que se explica que
el turista antes mencionado esta constituido por turistas de género masculino y mayoritariamente
de género femenino con un 51% de los visitantes, que segun el 81% provienen principalmente de
paises tales como Venezuela, Colombia y Cuba; por otro lado conforme al 75% de encuestados,
la edad fluctla entre los 18 a 50 afios; razén que explica que el 78% de turistas posee un nivel de
educacion superior; y que el 81% de turistas extranjeros son empleados tanto publicos como
privados; por lo que, el 72% de turistas, percibe un mensual familiar no mayor a $1200 délares

Tabla 28
Resumen de datos-Perfil del turista extranjero

Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Variable 67 100% Detalle
Género 34 51% Femenino
Edad 50 75% 18 a 50 afios
Nivel de educacién 52 78% Superior
Ocupacion 54 81% Empleado publico y privado
Lugar Procedencia 54 81% Venezuela, Colombia y Cuba
Mensual Familiar 48 72% $0-$1200
Motivo de visita 65 97% Turismo
Acompafiado 53 79% Familia y amigos
Horas destinadas para visitar 50 74% 3-5 horas

En adicion, la figura 25 observada a continuacion, es una representacion grafica de lo
anteriormente mencionado, que se ha llevado a cabo con el propdsito de facilitar la interpretacion
de las mismas. Cabe destacar una vez mas, que las variables mostradas a continuacién son

independientes, es decir, que ninguna de las variables influye en otra.



Figura 25 Perfil del turista extranjero
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CAPITULO IV

4. DISCUSION

4.1 Propuestas para mejorar la satisfaccion del turista

A continuacion, se detallan las propuestas que han sido consideradas en base a los resultados
obtenidos en el capitulo anterior. Por ello, en la Tabla 29
Estrategias de propuestas planteadas, se muestra de forma resumida los proyectos que pueden ser
implementados en la Ciudad Mitad del Mundo, asi como también los objetivos del mismo y sus
estrategias de mercado. Cabe sefialar que dichas propuestas han sido disefiadas con el proposito de
mejorar la imagen de destino que proyecta el lugar e influir a traves de la oferta, sobre el bienestar
y por supuesto la satisfaccion del turista, todo ello mediante la adecuacion de los procesos de

calidad con los que maneja dicha empresa en estudio en la actualidad.

Tabla 29
Estrategias de propuestas planteadas

Obijetivos Estratégicos Estrategias

Adicion de espacios interactivos en

Proyectos

Afiadir espacios interactivos en la

pagina web, mediante el uso de un
plan publicitario para la difusion de
informacidn real a los turistas

Capacitar tanto al personal turistico
de Ciudad Mitad del Mundo, como
a sus arrendatarios con el fin de
brindar un servicio de calidad a los
turistas tanto nacionales como
extranjeros.

la pagina web para difundir
informacion oficial, evitar
confusiones y satisfacer
necesidades del turista.

Capacitacidn al personal de Ciudad
Mitad del Mundo, que se encuentre
en constante contacto con el turista,
de esta manera se lograria que dicho
lugar fuera un espacio
recomendado por sus visitantes en
medios de informacion.

Plan de difusién en pagina WEB

Plan de capacitacion turistica

CONTINUA mmmm)



Disefar un sistema automatico que
mediante de una base de datos
digital, envie mensajes
personalizados a los turistas de
Ciudad Mitad del Mundo, con la
finalidad de lograr una experiencia
positiva en el turista.

4.1.1 Expectativa

Disefio de una plataforma
automatica gratuita que, mediante
una base de datos digital, esta envie
mensajes personalizados a cada uno
de los turistas del lugar, ya sea
agradecimiento de visita,
felicitacion de cumpleafios, o de
tarjetas de promocién eventos y
descuentos alusivos a una fecha
especial, de esta manera se lograria
se verificaria que el turista pueda
tener una experiencia positiva del
sitio, asegurando sus comentarios
positivos de CMM, ademas de
fidelizarlo.

4.1.1.1 Medios de difusion e informacion

Plan de camparias personalizadas
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Los medios de informacidn turistica son formas de comunicacion en las que el turista se

apoya, con el propdsito de encontrar y conocer informacion sobre un determinado atractivo que se

propone visitar, todo ello para tomar medidas respectivas a su viaje, a mas de formar ideas del

entorno de su destino. Por consiguiente, los medios de difusion digital y personal son la herramienta

esencial no solo para los turistas, sino también para la empresa ofertante, ya que en especial los

medios digitales son tiles para promocionar un destino, lugar o atractivo, siendo una de las mas

utilizadas las redes sociales, debido a su baja inversién y mayor alcance. Es por esta razon que se

propone la creacion y por ende su adicion de espacios interactivos en la pagina web que maneja

Ciudad Mitad del Mundo, con la finalidad de brindar facilidades a los turistas para conocer al

destino, obteniendo asi datos e informacion veraz basado en sitios oficiales.



Tabla 30
Plan de difusion en pagina web

DIRIGIDO A:
Empresa Publica de Turismo Ciudad
Mitad del Mundo

RESPONSABLE:

=  Gobierno Provincial de Pichincha

NOMBRE DEL PROYECTO
PROPUESTO
Plan de difusién en pagina WEB

DURACION ESTIMADA:
3 afios

LOCALIZACION FISICA:
Empresa Publica de Turismo Ciudad Mitad del

Mundo

= Directorio de la Empresa Publica de Turismo

Ciudad Mitad del Mundo

= Departamento de Mercadeo de Empresa Publica
de Turismo Ciudad Mitad del Mundo

COSTO/ INVERSION ESTIMADA:
USD $ 3,650

JUSTIFICACION:

FINANCIAMIENTO:
Empresa Publica de Turismo Ciudad Mitad del

Mundo

Departamento de Coordinacion Financiera

El plan de marketing es una estrategia en la cual la Empresa Publica de Turismo Ciudad Mitad del Mundo puede
tomar como base para difundir una imagen real del atractivo, ademas de ofertar informacion oficial y veridica, de
esta manera se logra la satisfaccion del turista en un alto porcentaje.

OBJETIVOS:

Afadir espacios interactivos en la pagina
web, mediante el uso de un plan
publicitario para la difusion de
informacion real a los turistas
IMPACTO/ BENEFICIO
ESPERADO:

METAS:

- Incrementar la visita de turistas
en un 15%

-Satisfacer las necesidades del
turista en un 75%.

INDICADORES DE
RESULTADOS

Namero de visitas a la pagina
web

INDICADORES DE

-Mejorar la actividad economica turistica ~ RIESGO IDENTIFICADOS RESULTADO
-Ofertar una imagen de destino de Personal poco capacitado para Numero de visitas a la pagina
calidad. la atencion al cliente. web

- Escaso presupuesto publicitario.

PRODUCTO ENTREGABLE: FECHA:
Espacios interactivos en pagina web HITOS: 2018-2020
-Captar nuevos turistas nacionales.

RECURSOS ESTIMADOS
RRHH:
-Coordinador RECURSOS ECONOMICOS: RECURSOS
financiero Presupuesto de la Empresa MATERIALES: OTROS:
-Analista de Publica Ciudad Mitad del Equipos de computacién y redes ~ Tecnoldgicos
Publicidad Mundo. de comunicacion.
-Analista de Disefio
Grafico

ELABORADO POR:
Coordinador Financiero
Analista de Publicidad

Analista de Disefio Gréafico
FECHA DE ELABORACION:
2018

NORMAS O ESTANDARES A UTILIZAR:
Informacidn oficial del lugar en estudio.

APROBADO POR:
Directorio de la Empresa Publica Ciudad Mitad del Mundo

74
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Producto: Espacios interactivos en pagina web

Conforme el presente estudio, se ha logrado percibir que, en gran porcentaje, las redes
sociales y en general el internet, son medios que utilizan los turistas hoy en dia para obtener
informacion de Ciudad Mitad del Mundo. Cabe sefialar que, como se ha expuesto anteriormente,
algunas de las paginas web que utilizan los potenciales visitantes no pertenecen a la Empresa
Publica Ciudad Mitad del Mundo, puesto que la informacién que obtienen no se acopla con la
informacion que se expone en dicho lugar, por lo que resulta necesario difundir de forma masiva
informacion veraz y confiable a través de las redes sociales oficiales de este sitio, para que los
futuros turistas creen en su mente iméagenes conforme a la informacion real. Este complemento en
la pagina web, es sin duda alguna una gran ayuda para proyectar una imagen de destino equilibrada.
Por consiguiente, es necesario que plataformas pertenecientes a esta empresa, se encuentren en
constante actualizacion y promocion, de esta manera se lograria cumplir facilmente con las

expectativas del turista a la hora de su visita.

4.1.1.1.1 Venta de boletos mediante la pagina web

(

La'magia de estar.en el centro, -

o -t

del mupdo-.. .

pénendlade faMitad det Mundo s TEREN,

Figura 26 Venta de boletos- pagina web



76

En la actualidad muchas son las transacciones que se realizan mediante la web, ya que
permite el ahorro de recursos, siendo uno de los mas valiosos el tiempo. Por ello, se propone la
adicion de un espacio destinado a la venta de boletos a Ciudad Mitad del Mundo que permita a los
turistas facilitar la adquisicion de los mismos desde la comodidad de su hogar u hotel y a su vez,
se garantiza una visita a la pagina web, desencadenando curiosidad y generando expectativas. Este
espacio resultaria muy atractivo y conveniente para los turistas sean nacionales o extranjeros, pues
les permitira ahorrarse largas filas en el acceso, producto de la gran acogida de este destino,

especialmente en dias de mayor afluencia como fines de semana y feriados.

4.1.1.1.2 Trivias y juegos

Resulta de gran interés para los visitantes de paginas web, especialmente de empresas
turisticas, los espacios interactivos en los que se exponga informacion necesaria para complementar
datos establecidos previamente en la mente del consumidor. Dichos espacios sirven como un
atractivo digital en el que pueden apoyarse para comprobar informacion; ademas de profundizar
conocimiento de la oferta que expone la mencionada empresa, mediante espacios Unicos dirigidos
a todo publico, con el proposito de despertar curiosidad en el destino y de esta manera tenga surja
motivacion en conocerlo. Por esta razon se propone la adicion de juegos y trivias en la pagina web

de Ciudad Mitad del Mundo.
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Figura 27 Juego Rompecabezas-Pagina web

El juego de rompecabezas sera dirigido tanto a nifios como a jovenes adaptando su nivel de
dificultad; asi, dicho juego presentara diferentes fotografias de la variedad de atractivos con los
que cuenta Ciudad Mitad del Mundo, de esta manera se lograria despertar el interés en el turista
para visitar y conocer el destino. EI rompecabezas contara con un limite de tiempo en el que el
turista transmitira diversas emociones sobre el atractivo, ademas de elevar sus expectativas en el

mismo.

AY

Estacion del Trén- En que Gobierno del Ecuador se concluyé la construccion del Tren ?

Figura 28 Trivia-Pagina web
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Por otro lado, los espacios interactivos contaran también con un enlace de trivias en los que los
turistas podran ganarse entradas al atractivo, dependiendo del nimero de respuestas correctas a
preguntas que por supuesto seran acorde al lugar en estudio. Dicho espacio sera dirigido para
turistas tanto nacionales como extranjeros mayores de edad, debido al nivel de dificultad que
requiere. Cabe mencionar que las trivias seran una herramienta con la cual los visitantes
potenciales, seran cautivados y motivados a descubrir a profundidad la historia y cultura que oferta

consigo el mencionado destino.

4.1.1.1.3 Curiosidades de Ciudad Mitad del Mundo

Curiosidades

Figura 29 Curiosidades de CMM-Péagina web

Es de real importancia encontrar espacios interactivos en paginas web, especialmente de
empresas publicas; destinados a difundir ciertas caracteristicas del lugar de destino, que hacen de
la visita Unica y placentera; por ello, se propone afiadir dichos espacios en la pagina web oficial,
los cuales manifiesten datos curiosos de La Ciudad Mitad del Mundo que tal vez muchos de los
turistas actuales y potenciales turistas no lo conozcan con exactitud, de esta manera se lograra crear

expectativas conforme sus necesidades asi como también, complementar informacion a su visita
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acorde a su experiencia, por supuesto segun las visitas que se registren en la pagina web, ya que
pueden ocurrir antes o después de la visita al atractivo.

A continuacion, en la tabla 31, se expone el detalle del presupuesto que requiere la

propuesta en efecto denominada “Plan de difusion de la pagina web”.

Tabla 31

Presupuesto de plan de difusion de pagina web

Presupuesto de planificacion

Propuesta Cronograma Costo Financiamiento Responsable
de Estimado
proyecto
2018 2019 2020 Propio Externo  Total

Plan de X X X $3.653,1 $3.653,1 $3.653,1 Coordinador
difusion financiero
dela Analista de
pagina Publicidad
web Analista de

Disefio

Gréfico
TOTAL $3.653,1 $3.653,1 $3.653,1

Tabla 32
Detalle de inversion anual
Manejo y
Afo Disefio Dominio Servidor e Total
(personal
especializado)
2018 $166,7 $39,0 $1.000 $12,000 $1.217,7
2019 $166,7 $39,0 $1.000 $12,000 $1.217,7
2010 $166,7 $39,0 $1.000 $12,000 $1.217,7
Total $500,1 $117,0 $3.000 $36,000 $3.653,1

Cabe resaltar que la tabla 32, expone en forma detallada los caracteres en los cuales se refleja la

inversion total, que ha sido estimado a no mas de tres afios, ya que con los avances tecnol6gicos es

incalculable el mantenimiento del alcance en cuanto a visitas en la pagina web se refiere.
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4.1.2 Percepcion
4.1.2.1 Calidad en el servicio vs Precio
4.1.2.1.1 Capacitacion del personal turistico

El personal turistico dentro de un atractivo de prestigio, es sin duda una de las facilidades

con las que cuenta el turista, para disolver todas aquellas dudas que se presenten sobre algin tema
en especifico, por ello, resulta imprescindible la presencia de guias o facilitadores capacitados en
el ambito turistico. Por consiguiente, dicho personal, debe contar con conocimientos afines a
turismo tales como: atencion al cliente, hospitalidad, manejo de grupos, animacién entre otros
temas, que tendran como objetivo, ofrecer un servicio de calidad. Es por eso que se propone
capacitar al personal turistico de forma periddica, en diversos temas turisticos que le competen a
dicha empresa, con esto, se veria reflejado el trabajo que los facilitadores hacen para los turistas, y
de esta manera cumplir son sus expectativas y su mision como tal, con el propdsito de obtener

motivos que justifique la calidad en el servicio con relacion al precio.

Tabla 33

Plan de capacitacion
DIRIGIDO A: NOMBRE DEL PROYECTO DURACION ESTIMADA:
Empresa Publica de Turismo Ciudad  PROPUESTO 40 horas
Mitad del Mundo Plan de Capacitacion al Personal

Turistico y Arrendatarios
LOCALIZACION FISICA:

RESPONSABLES: Empresa Publica de Turismo Ciudad Mitad del
=  Analista de Museos Mundo
= Analista de Servicio al cliente MINTUR
FINANCIAMIENTO:
COSTO/ INVERSION ESTIMADA: Empresa Publica de Turismo Ciudad Mitad del
Gratuita Mundo

CONTINUA mmmm)
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JUSTIFICACION:

El plan de capacitacidn es una herramienta bésica para que tanto el personal como arrendatarios del lugar, puedan
brindar un servicio de alta calidad a los turistas tanto nacionales como extranjeros.

OBJETIVOS: METAS: INDICADORES DE
Capacitar tanto al personal turistico de  -Superar las expectativas de los RESULTADOS:
Ciudad Mitad del Mundo, como a sus turistas en un 50% NUmero de turistas

arrendatarios con el fin de brindar un
servicio de calidad a los turistas tanto
nacionales como extranjeros.

RIESGO IDENTIFICADOS

IMPACTO/ BENEFICIO INDICADORES DE
ESPERADO: Insuficiente motivacion por parte  RESULTADO

-Oferta de servicios de calidad del personal. Numero de turistas
PRODUCTO ENTREGABLE: HITOS: FECHA:
Cursos de capacitacion turistica en -Captar nuevos turistas mediante excelentes 2018
linea. comentarios emitidos por visitantes actuales.

RECURSOS ESTIMADOS

RRHH:

RECURSOS ECONOMICOS: RECURSOS MATERIALES: OTROS
Analista de
Museos Equipos de computacién y redes de  Tecnolédgicos
Analista de comunicacion.

Servicio al cliente

NORMAS O ESTANDARES A UTILIZAR. ELABORADO POR:

Nomina del personal actual (facilitadores) Analista de Museos

No6mina de arrendatarios Analista de Servicio al cliente
APROBADO POR: FECHA DE ELABORACION:
Directorio de la Empresa Publica Ciudad Mitad del 2018

Mundo

Producto: Cursos de capacitacion turistica en linea.

A continuacidn, se detallara el acceso a los servicios que oferta el Ministerio de Turismo,
uno de los cuales resulta de real importancia para empresas de turismo sean estas publicas o
privadas, como es la capacitacion turistica en linea. Dicha capacitacién expone cursos permanentes
en distintas areas concernientes a la labor turistica, los mismos que se encuentran dirigidos a todo

aquel personal que se encuentre inmerso en el sector. Dichas capacitaciones tienen como finalidad,
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mejorar las habilidades que poseen sobre un cocimiento técnico y desarrollarlos en los

establecimientos donde ejercen su trabajo.

Figura 30 Pagina web Mintur
Fuente: (Ministerio de Turismo., 2018)

Como primer paso, se debe ingresar a la pagina del Ministerio de turismo

http://www.turismo.gob.ec/, en donde en el menu se desplegara los programas y servicios que

oferta.

Piaza San Francisco, Pichincha |

Figura 31 Programas y servicios- Mintur
Fuente: (Ministerio de Turismo., 2018)


http://www.turismo.gob.ec/
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Seguido a ello, se procedera a buscar la Capacitacion turistica en los servicios que esta entidad

oferta.

SERVICIOS

0§ e —

Programa Nacional de Capacitacién Turistica

acion que contemplan una formacion gratuita e integral, dirigida al personal operativo, administrativo y gerencial que

DIRECCION DE CAPACITACION TECNICA
La Di e a ha des: i

acitacion c cursos

Beneficios

jorar y potenciar sus habilidades, destrezas, actitudes y conocimientos técnicos y ponerlos en practica en los

Estos cursos permiten al beneficiar

Modalidad

Figura 32 Plan nacional de capacitacion turistica-Mintur

Fuente: (Ministerio de Turismo., 2018)

A continuacion, se apreciard la informacion del programa de capacitacion turistica que
maneja dicha entidad, en donde se detalla datos correspondientes a los beneficios que se obtiene al

aplicar a cualquier curso de capacitacion, ademas de su modalidad

ECUADOR
PO TENCA INICIO SERVICIOS INVIERTE EN TURISMO TURISMO SOLIDARIO
TURSSTICA

Acceso

&

& = CAPACITACION
" 8\ *VIRTUAL
= - . 0 =
0 = 1\ X
e o =
0
1 \“ 6

Figura 33 Capacitacion virtual-Mintur

Fuente: (Ministerio de Turismo., 2018)
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Para acceder a dichos cursos de capacitacion es necesario ingresar a una plataforma en

donde se requiere un registro de datos para su inscripcion.

Figura 34 Cursos disponibles-Mintur

Fuente: (Ministerio de Turismo., 2018)

Finalmente, se detallara los cursos disponibles con toda la informacion que se requiere para
el acceso a cada uno de ellos.

Tabla 34
Cronograma y presupuesto de plan de capacitacion

Cronograma y presupuesto de planificacion

Plan de capacitacion MINTUR Cronograma Costo Financiamiento Responsable
Estimado
Dirigido a Tema Abril  Mayo Junio Propio Externo  Total
Facilitadores y Hospitalidad X Gratuito - X - MINTUR

arrendatarios

Arrendatarios de  Seguridad X Gratuito X -
restaurante Alimentaria
Mesero X Gratuito X
Polivalente
Total 0,00 0

CONTINUA mmmm)
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Plan de capacitacion interna Cronograma Costo Financiamiento Responsable
Estimado
Dirigido a Tema Abril  Julio  Octubre Propio Externo  Total
Facilitadores y Técnicas de X X X 500 X 500 Analista de
arrendatarios hospitalidad Museos-
Analista de
servicio al
cliente
Facilitadores Atencion al X X X 500 X 500 Analista de
turista Museos
Técnicas de X X X
guiar
Arrendatarios en Técnicas de X X X 500 X 500 Analista de
restaurante restaurante servicio al
cliente
Total 1500,00 1500,00

Cabe reiterar que estos cursos se encuentran disponibles de forma gratuita, en los que tanto
facilitadores turisticos como arrendatarios de Ciudad Mitad del Mundo tendran la posibilidad de
acceder sin ningun inconveniente, puesto que la modalidad no perjudicara en el horario de trabajo
que cumplen en dicho atractivo; cabe afiadir que el cronograma de programas de capacitacion antes
expuestos es temporal, ya que al momento el Ministerio de Turismo no actualiza su plataforma.

Uno de los principales objetivos de acoger dichos cursos, es mantener capacitados tanto al
personal como a sus arrendatarios de los locales comerciales de la CMM, de las ultimas tendencias
del turismo segun el area que desempefien, ya que en la actualidad hay avances y cambios cada
cierto tiempo y en todo sector. Por ello, es importante que las empresas de turismo se mantengan a
la vanguardia de dichos temas, que son impartidos por profesionales del mercado pertenecientes a
una institucion de prestigio, de esta manera se garantizaria que, la calidad en el servicio se vea
reflejada en la satisfaccion de los turistas tanto nacionales como extranjeros. Por otro lado, es
necesario acotar que el Ministerio de Turismo tiene la posibilidad de ofertar cursos segun el

requerimiento de las empresas, realizando tramites pertinentes al pedido.
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4.1.3 Experiencia
4.1.3.1 Plataforma automatica

El email marketing es una herramienta capaz de llegar con nueva informacion a sus clientes,
denotando rapidez en sus campafias, en las que envia informacion resumida, es decir, lo que
realmente el cliente necesita saber. En la actualidad el e-mail marketing ha ido revolucionando con
campafias personalizadas, las cuales han sido creadas con la finalidad de exponer informacién de
cierta institucion, es decir bajo una marca, de forma directa a cada consumidor segiin mercado
meta. Cabe sefialar que, si bien es cierto, dichos emails se envian de forma masiva, sin embargo,
al consumidor no le molestaria en lo absoluto, ya que es necesario haberle pedido ingresar en una

base de datos previo su envio, situacidn que denota predisposicion por parte del mismo.

Tabla 35
Plan de seguimiento post-experiencia
DIRIGIDO A: NOMBRE DEL PROYECTO DURACION ESTIMADA:
Empresa Publica de Turismo Ciudad PROPUESTO 6 meses
Mitad del Mundo Plan seguimiento post
experiencia
RESPONSABLES: LOCALIZACION FISICA:
= Gobierno Provincial de Pichincha Empresa Publica de Turismo Ciudad Mitad del
=  Analista de Museos Mundo

=  Analista de Servicio al cliente

COSTO/ INVERSION ESTIMADA: FINANCIAMIENTO:
Gratuita hasta 2000 suscripciones con 12,000 correos Empresa Publica de Turismo Ciudad Mitad del
mensuales Mundo

$240 dolares, hasta 30,000 suscripciones sin limite de
correos mensuales.

JUSTIFICACION:
El plan seguimiento post experiencia consiste en la adecuacion de una plantilla virtual que mediante el uso de una

base de datos (suscripciones), de realiza email marketing o envio de correos masivos personalizados con el fin de
fidelizar al turista y a su vez brindar una experiencia positiva.

CONTINUA mmmm)
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OBJETIVOS: METAS: INDICADORES DE
RESULTADOS

Disefiar un sistema automatico que -Asegurar la satisfaccion del

mediante de una base de datos digital, turista y su retorno en un 25%  NOmero de turistas

envie mensajes personalizados como un
certificado de visita, recordatorios de
cumpleafios, entre otros, con el fin de
lograr una experiencia positiva en el

turista.
IMPACTO/ BENEFICIO RIESGO IDENTIFICADOS INDICADORES DE
ESPERADO: RESULTADO
Reducida acogida por parte de
Fidelizacion del turista nacional. los turistas NUmero de turistas
PRODUCTO ENTREGABLE HITOS: FECHA:
Plataforma automética MailChimp -Captar nuevos turistas mediante buenos 2018
Template Test comentarios emitidos por visitantes actuales
-Asegurar el retorno de turistas
RECURSOS ESTIMADOS
RRHH: RECURSOS ECONOMICOS: RECURSOS OTROS
Ninguno MATERIALES:
Analista de Publicidad Equipos de computacion y redes  Tecnoldgicos
Analista de Disefio de comunicacidn.
Gréfico
NORMAS O ESTANDARES A UTILIZAR. ELABORADO POR:
Base de datos actualizada de turistas nacionales y Analista de Publicidad
extranjeros. Analista de Disefio Gréafico
APROBADO POR: FECHA DE ELABORACION:
Directorio de la Empresa Publica Ciudad Mitad del 2018

Mundo
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Producto: Plataforma automatica MailChimp Template Test

M MailChimp Template Te: X P — X
& C 0| 8E uro
% Aplicaciones Para acce

Google - K. 0 €

Haz clic aqui si quieres habilitar las notificaciones de escritorio para Gmail. Mas informaciéon Ocultar

Gmail ~ - o ] .- - Mas ~ 6de188 < > fo 22

https://mail.google.com/mail/u/0/#ink

® Y| i

der rapido a una pagina, arréstrala a esta barra de marca

Otros marcadores

radores (2) Trtad Del Trur

Figura 35 Ejemplo de MailChimp Template Test

La plataforma automatica MailChimp Template Test, es una herramienta en cargada se
difundir campafias personalizadas segln el requerimiento de una empresa. cuenta con espacios que
conforme las suscripciones pueden ser gratuitas o tener algun costo de forma mensual. La gratuidad
de dicha plataforma se presentara con el alcance en una base de datos de no mas 2,000 suscriptores,
es decir, turistas; con un envio maximo de 12,000 correos electrénicos al mes; en cambio el costo
aplica cuando la base de datos es superior a 31,000 suscripciones sin limite de envios en correo
electrénico, con un costo promedio de 230$ mensual. Por conveniencia esta plataforma se plantea
para un tiempo no mayor a 6 meses, en los cuales seguin estadisticas que arroja el mismo programa,
se analizaria el verdadero costo de inversion.

A continuacion, se presentan las camparfias personalizadas como propuestas, mismas que tienen

por finalidad en primera instancia; fidelizar al turista nacional, de esta manera se lograria mayor
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acogida por parte del turismo interno; ademas expandir informacion acerca de los posibles eventos
que puedan ejecutarse en Ciudad Mitad del Mundo, en este sentido la poblacion se vera motivada
para acudir al destino.

4.1.3.1.1 Agradecimiento de visita
El agradecimiento de visita, es un aporte que brindaria Ciudad Mitad del Mundo al turista
nacional, ya que, mediante una previa actualizacion de datos en un portal, en un futuro ademas del
agradecimiento, se le enviara al turista via e-mail, valga la redundancia, informacién destacada de
eventos y promociones que el lugar tenga por ofertar; de esta manera el cliente sin esperarlo recibira
saludos con la marca del destino mencionado, haciéndolo sentir importante para dicha empresa.
Cabe sefalar que el agradecimiento sera personalizado, es decir que, vendra en él, el nombre de la

persona, la cual, se ha suscrito previamente a una base de datos.

! Gracias por Visitarnos Pamela

Nos encanté tenerte aqui. Vuelve pronto a disfrutar de la
experiencia de estar en la Mitad del Mundo

® ® @ ©

Copyright © Cludad def Mundo, Al rights reserved.

Nuestra direccion de e-mail:
info@ciudadmitadelmundo.com

Figura 36 Agradecimiento de visita
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4.1.3.1.2 Felicitacion de cumpleafios

La felicitacion de cumpleafios, es sin duda alguna un gesto particular que muy pocas empresas
tienen con sus clientes, ya que, con ello, los clientes de dicha empresa tendran afinidad por la
misma. En el caso de Ciudad Mitad del Mundo, esta plataforma se convertiria en una de las mas
atractivas para el turista, ya que, por medio del e-mail, se obsequiaria una entrada al destino,
motivando asi al turista nacional para su visita; es por esta razon que se propone la adicion de esta
plataforma, la cual se maneja de forma automatica a través de una base de datos actualizada, es
decir, una vez obtenidos los datos del turista, esta plataforma enviaria dichos e-mails sin necesidad

de personal que preste atencion a cada detalle del mismo.

! Feliz Cumpleaios Pamela j

Ciudad Mitad del Mundo te desea que tengas un hermoso dia
lleno de cosas buenas y mucha felicidad

Nuestro regalo

Copyright ® Cludad def Mundo, All rights reserved.

Nuestra direceion
imfo@ciudadmiladel

Figura 37 Felicitacion de cumpleafios
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4.1.3.1.3 Promociones en fechas especiales

Asimismo, Ciudad Mitad del Mundo tendria la oportunidad de ofertar los eventos y
promociones que existirian bajo una fecha especial, todo ello mediante la plataforma automatica
mencionada anteriormente. Cabe destacar que la empresa en estudio, puede manejar varias
promociones, las cuales puedan generar en el turista gran interés de su visita; sin embargo, es
necesario que dichas promociones sean analizadas bajo criterios de empresa, para evitar la

insatisfaccion de turistas y brindar una imagen contraria a la que realmente se desea brindar.

! Feliz dia de San Valentin j

El Amor es mas dulce en la Mitad del Mundo. Ven y disfruta con
tu pareja. Sélo por hoy ingresan 2 y paga sélo 1. Ademas recibe
un postre de cortesia en nuestros restaurantes

® ® @ ©

Copyright © Cludad dei Mundo, All rights reserved.

Nuestra direccion de e-mail:
info@ciudadmitadelmundo.com

Figura 38 Promocion en fechas especiales



Tabla 36

Alcance de plataforma gratuita

Abril
Mayo
Junio

Julio
Agosto
Septiembre
Total

Mes

Plataforma gratuita
Alcance/visitantes

2000
2000
2000
2000
2000
2000
12000

Correos electronicos
enviados
12000
12000
12000
12000
12000
12000
72000
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Disefio

Gratuito

$0,0

Conforme se observa en la tabla 36, se determina que, con la plataforma gratuita, la empresa

Ciudad Mitad del Mundo tendra un alcance de 2,000 suscripciones de turistas de forma mensual,

enviando alrededor de 12,000 correos electrénicos; por lo que se determina que en un inicio es una

excelente opcion para la empresa, ya que se debe estudiar la acogida que tendran los turistas a la

misma; por otro lado se presenta en la tabla 37, un detalle de la misma plataforma con un alcance

mayor, cabe resaltar que estas plataformas ya seran mucho mas elaboradas, por ende ya tendran un

costo mensual de $230 ddlares. Esta plataforma puede ser acogida por la empresa en estudio, una

vez realizado el estudio pertinente, el cual determine que existe un gran interés por parte de turistas

y de esta manera pueda expandir informacién a casi el 100% de visitantes.

Tabla 37

Alcance de plataforma elaborada

Abril
Mayo
Junio

Julio
Agosto
Septiembre
Total

Mes

Plataforma con costo
Alcance/visitantes

31000
31000
31000
31000
31000
31000
186000

Correos electronicos
enviados
ilimitado
ilimitado
ilimitado
ilimitado
ilimitado
ilimitado

Disefio
$230,0
$230,0
$230,0
$230,0
$230,0
$230,0
$1.380,0
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4.2 Restricciones presentadas en la realizacion del proyecto

Para la realizacion del presente proyecto de investigacion existieron varias restricciones que se
resumen a continuacion:

Uno de los impedimentos méas grandes fue la poca acogida de publico extranjero para la
elaboracion de una encuesta cuyo tiempo determinado no llevaba mas de diez minutos. Segun
explicaban, no disponian de tiempo suficiente para atender dicha peticidn, pues la mayoria de los
turistas extranjeros, visitaban “Ciudad Mitad del Mundo” en tours previa programacion de algunas
agencias de viaje y del mismo recorrido turistico Quito Tour Bus, es por esta razon que las
encuestas han tomado mas del tiempo previsto para la ejecucién de dicho proyecto. Por otro lado,
otra de las restricciones que ha sido considerada para este trabajo de investigacién fue el espacio
destinado para la realizacidn de encuestas, pues era un lugar muy poco transitado por los visitantes
dentro de “La Ciudad Mitad del Mundo” y en adicion, era un lugar el cual conducia directamente
a la salida. Por ende, los visitantes no disponian de tiempo necesario para colaborar en dichas
herramientas de investigacion, aquello fue una de las razones por las que motivé al encuestador a
trasladarse de un lugar a otro para poder obtener el nimero de entrevistas correspondiente a la
muestra obtenida en capitulos anteriores.

Ademas, se contempla como una de las restricciones mas importantes en esta investigacion a
todas las entrevistas que han sido rechazadas por entidades como: Gobierno Auténomo
Descentralizado de San Antonio de Pichincha y la Empresa Publica Metropolitana de Gestién de
Destino Turistico ya que de alguna manera repercutieron en el tiempo estimado para el desarrollo
de la presente investigacion. Dichas empresas supieron manifestar que no tenian nexo alguno con
la empresa en estudio; sin embargo, al explicar que la idea central de la entrevista era una serie de

opiniones sobre la Ciudad Mitad del Mundo que permitan ayudar con el mejoramiento de la
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imagen, mas no informacion de la empresa; cabe sefialar que el propdsito de acudir a las empresas
mencionadas, fue solicitar criterios que mejoren al lugar en estudio, ya que al pertenecer al ambito
turistico se asume que manejan mismos mecanismos en temas correspondientes al turismo, sin
embargo su respuesta fue negativa.

4.3 Propuesta para nuevos proyectos de investigacion

4.3.1 Turismo Accesible en Ciudad Mitad del Mundo

El turismo accesible hoy en dia es muy conocido por permitir que todo tipo de personas con
discapacidad puedan disfrutar y ser parte de lo que brinda el turismo en general, por ello muchas
empresas turisticas han sido adecuadas para incluir a este tipo de personas en este ambito, sin
embargo, todavia existen algunas organizaciones y entidades cuya aplicacion ha sido un tanto
limitada en la adecuacion de sus espacios para este tipo de visitantes. Para el caso de Ciudad Mitad
del Mundo, si bien cuenta con rampas para personas en sillas de ruedas, se puede mejorar e
implementar mejoras para servir a personas con diferentes tipos de discapacidad, no solo aquellas
con discapacidad fisica en los miembros inferiores.

Por ello, por la importancia que tiene la Ciudad Mitad del Mundo en el panorama turistico de la
capital se pueden realizar investigaciones referentes a la inclusion de nuevos y diversos procesos
para la adicion a personas con otro tipo de discapacidades que podrian mejorar la experiencia y la
imagen, tanto en el publico nacional como en el extranjero. Estos estudios pueden estar orientados
a implementar maquetas de ubicacion, informacion en sistema braille para personas con
discapacidad visual, audio guias, bandas podo tactiles para orientacion, entre muchas otras
alternativas. Ademas, se puede realizar estudios sobre la conveniencia de la adecuacion que se
ajusten a las necesidades de los visitantes, para buscar posicionar a la Ciudad Mitad del Mundo en

la mente del consumidor.
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4.4 Conclusiones

La imagen de destino de un atractivo turistico se debe contemplar en tres instancias como
son: la expectativa, percepcién y experiencia ya que con ellos se puede establecer medidas
preventivas y correctivas sobre la visita de turistas en el atractivo, en las cuales se puede
trabajar desglosando a cada una de ellas en pequefias variables que resulten facil el estudio
de las mismas, de esta manera se puede conseguir la adecuacion de estrategias sobre el
tiempo de la visita del turista, es decir, antes, durante y después; mejorando asi la
satisfaccion del visitante y asegurando a su vez la consolidacion de la oferta turistica de

Ciudad Mitad del Mundo.

Conforme los resultados, se determina que el perfil del turista de Ciudad Mitad del Mundo,
se conforma del 83% por turistas nacionales y del 17% de turistas extranjeros. Cabe
mencionar que el turista nacional proviene en su mayoria de lugares cercanos al Distrito
Metropolitano de Quito, mismo que comprende una edad de entre 17 a 41 afios, ademas la
mayoria de turistas nacionales son empleados publicos y privados que perciben un mensual
no mayor a $1200 dolares. Asimismo, se establece que el perfil del turista extranjero en el
lugar de estudio, proviene en su mayoria de paises como Venezuela, Colombia y Cuba;
asumiendo una edad de entre 18 a 50 afios, los cuales son empleados publicos y privados
que perciben un mensual familiar no mayor a $1200 ddélares. En adicion estos perfiles
comparten caracteristicas en comun, puesto que ambos en su mayoria visitan a Ciudad
Mitad del Mundo por motivo de Turismo, y finalmente destinan entre 3 a 5 horas de su

tiempo para realizar su visita.
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El presente trabajo de investigacion ha sido un instrumento en el cual los visitantes han
logrado expresar las sensaciones que esperaban obtener en “Ciudad Mitad del Mundo”,
pues manifestaron que con la informacion que han obtenido de diferentes medios, han
creado evaluaciones que solo las podian confirman con la visita al lugar; en consecuencia
manifestaron que la informacion del atractivo, la han obtenido en su mayoria de internet y
redes sociales, en un 47%; seguido de comentarios emitidos especialmente por familiares
y amigos en un 38% y 30% respectivamente; por lo que se puede afirmar que dichos medios
de informacién y difusidn son relevantes para que los turistas puedan tomar decisiones en
cuanto a su visita; que a su vez pone de manifiesto el trabajo que la empresa Ciudad Mitad
del Mundo debe realizar ante los medios de informacion que se utiliza para promover el

turismo en el atractivo.

La relacion calidad-precio que expone Ciudad Mitad del Mundo, se considera un tema
representativo entre los turistas que visitan el lugar, ya que en dicha variable se expone que,
el 52% de los turistas encuestados afirman que dicha relacion no es justificada en su
totalidad, mencionando que puede ser debido a que el personal turistico con el que cuenta
este destino, resulta insuficiente para el nimero considerable de personas que llegan al

lugar.

La satisfaccion del turista se encuentra directamente relacionada con una experiencia
positiva, la cual es generada a partir de que sus expectativas sean cumplidas y hasta

superadas conforme su percepcion. Por ello, esta variable se convierte en una de las



97
principales en este estudio, ya que, a partir de esta, se han generado datos de gran relevancia
que ponen en alerta a dicha empresa, pues existe un porcentaje considerable del 42% de
turistas que mencionan no estar satisfechos en su totalidad; de esta manera se puede concluir
que dicho porcentaje representa un componente clave para que la empresa trabaje en
posibles mejoras y lograr que la mayoria de turistas tengan respuestas totalmente

satisfactorias ante la oferta del atractivo.
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4.5 Recomendaciones

Es recomendable que la Empresa Publica de Turismo “Ciudad Mitad del Mundo”, estudie
detalladamente las variables que componen las fases de estudio resaltadas anteriormente
sobre la imagen que proyecta el atractivo turistico en estudio, puesto que resulta importante
el manejo de las mismas y las adecuaciones que harian sobre ellas conforme el pedido del
turista, de este modo se lograria satisfacer las necesidades que despierta el turista en el
atractivo, estableciendo estrategias de posicionamiento de una imagen positiva del lugar en
la mente del consumidor turistico, que a largo plazo seré de gran beneficio para la empresa,
puesto que el bienestar del turista se vera reflejado ya sea en las redes sociales que este

maneje o directamente en los comentarios que emita a potenciales turistas.

En vista de contar con resultados conforme al perfil del turista de Ciudad Mitad del Mundo
es recomendable que dicha empresa, trabaje sobre ambos perfiles conforme su procedencia,
ya que por un lado se tiene a los turistas nacionales los cuales mediante la implementacion
de estrategias como la oferta de servicios alternos, brinden mayor facilidad al turista de
visitar dicho lugar, ademas de utilizar promociones, descuentos y demas que logren
fidelizar al turista, con ello, se mejoraria la imagen del destino a nivel nacional y por otro
se generaria gran interés y motivacion en promover el turismo interno, especialmente al
destino en estudio. En cuanto al turista extranjero, es necesario trabajar en medidas de
atencion personalizada por parte de los facilitadores, con el fin de hacer que el turista pueda
disfrutar y optimizar al maximo el tiempo de su visita, preparando un breve recorrido por

la Ciudad Mitad del Mundo, en donde informen datos relevantes del atractivo.
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Se recomienda a la Empresa Publica de Turismo “Ciudad Mitad del Mundo”, actualizar en
su pagina web, la informacion que se difunde en la red acerca de este atractivo, con el fin
de brindar especificaciones oficiales del lugar, de esta manera el turista creara verdaderas
expectativas, estableciendo en su mente imagenes reales de su destino. Ademas, resultaria
atil la adicion de espacios interactivos en la web, ya que de esta manera captan la curiosidad

del visitante mientras absorben informacion de manera adecuada acerca de su destino.

Con relacion a los resultados obtenidos, es recomendable que la empresa que administra el
atractivo “Ciudad Mitad del Mundo”, considere la adicion de nuevo personal turistico, es
decir, facilitadores; con el fin de cubrir la demanda que tiene el atractivo turistico,
especialmente los fines de semana y feriados, para ayudar con informacion necesaria que
el visitante requiera, de esta manera, el personal puede servir como verdadero soporte para
el turista sea este nacional o extranjero, y lograr asi satisfacer las necesidades de los turistas

a mayor alcance, asegurando de antemano su satisfaccion.

En adicidn a lo anteriormente mencionado, es recomendable que la misma empresa brinde
capacitaciones de forma periddica, tanto para el nuevo como antiguo personal, de esta
manera esta institucion se asegurara de contar con personas suficientemente preparadas
para atender al turista nacional o extranjero y satisfacer las necesidades del mismo. Ademas,
para lograr las metas establecidas, es necesario aplicar evaluaciones al personal conforme
a las capacitaciones que se les brinde, obteniendo asi méxima seguridad que los temas

tratados estan siendo correctamente entendidos y aplicados.
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Para finalizar, es recomendable que la Empresa Publica de Turismo “Ciudad Mitad del
Mundo” realice evaluaciones constantes a los turistas sean estos nacionales o extranjeros
con respecto a su satisfaccion, de esta manera se podra verificar que todas las estrategias
anteriormente planteadas, estan brindando resultados positivos 0 negativos, siendo este
Gltimo un motivo para reestructurar los procesos de calidad y mejorar la oferta de Ciudad

Mitad del Mundo.
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