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RESUMEN

La presente investigacion se orienta a investigar el nivel de satisfaccion del
consumidor turistico en los diferentes puntos turisticos de la zona norte del Distrito
Metropolitano de Quito, debido a que la afluencia de visitantes en esta zona es amplia
y heterogénea; y es inexistente la evidencia de la condicion en cuanto a satisfaccion
del turista, puesto que se desconoce si existe o no una relacion entre la expectativa del
turista y lo que encuentra una vez que visita el lugar. La investigacion podra determinar
cudl es el nivel de satisfaccion de los consumidores y si el servicio ofertado cumple
con las expectativas del consumidor de servicios turisticos que visitan la Zona Norte
del Distrito Metropolitano de Quito (Ciudad Mitad del Mundo, Teleférico, Capilla del
Hombre y Volcan Pululahua) ya que existe carencia de datos estadisticos sobre el nivel
de satisfaccion siendo en su mayoria los lugares mas cotizados a nivel nacional e
internacional. Conviene encontrar los motivos del consumidor de servicios turisticos
para visitar estos lugares e indagar por qué medio se enteraron acerca de estos sitios
turisticos, permitiendo obtener informacidon importante tanto para los oferentes del
servicio como para las agencias de difusion turistica. Como aporte de la investigacion,
se pretende basarse en la informacion recopilada para proponer un Plan de Medios y
contribuir con la mejora continua de los servicios turisticos, en cuanto al cumplimiento
de las expectativas del consumidor de servicios turisticos de estos cuatro centros

turisticos antes mencionados.

PALABRAS CLAVE

e SATISFACCION
e TURISMO
e SERVICIO
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ABSTRACT

The present investigation is oriented to investigate the level of satisfaction of the
tourist consumer in the different tourist points of the north zone of the Metropolitan
District of Quito, because the affluence of visitors in this zone is wide and
heterogeneous; and there is no evidence of the condition in terms of tourist satisfaction,
since it is unknown whether there is a relationship between the tourist's expectations
and what they find once they visit the place. The investigation may determine what is
the level of satisfaction of consumers and if the service offered meets the expectations
of the consumer of tourist services visiting the Northern Zone of the Metropolitan
District of Quito (Ciudad Mitad del Mundo, Teleferico, Chapel of Man and Volcano
Pululahua) since there is a lack of statistical data on the level of satisfaction, being
mostly the most sought-after places at national and international level. It is convenient
to find the reasons of the consumer of tourist services to visit these places and to find
out by what means they learned about these tourist sites, allowing to obtain important
information both for the service providers and for the tourist diffusion agencies. As a
contribution of the research, it is intended to build on the information gathered to
propose a Media Plan and contribute to the continuous improvement of tourism
services, in terms of compliance with consumer expectations of tourist services of
these four tourist centers: Ciudad Mitad of the world; Teleferico, Chapel of Man and

Pululahua Volcano.

KEYWORDS
* SATISFACTION
*TOURISM

* SERVICE



CAPITULO I

EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del problema

Uno de los sectores que tiene mayor potencial de crecimiento en los ultimos
afios es el sector turistico, sobre todo el distrito Metropolitano de Quito ya que es uno
de los destinos mas concurridos en los ultimos afos. Pero este sector ha disminuido en
cuanto a la llegada de turistas internacionales en el afio 2016 como se puede identificar

en el siguiente grafico.

LLEGADAS INTERNACIONALES DE
TURISTAS NO RESIDENTES (#)

800.000 703.015712.877

700.000 628.958 627.626546.030
600.000 533.458

500,000 417.853471.499461,865474.221487-378

400.000

300.000

200.000

100.000

0
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
(e)

Figura 1. Llegadas internacionales de turistas no Residentes

Fuente: Quito-turismo
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Se observo que en el 2016 visitaron un total de 627.626 personas es decir un -
12% con respecto al 2015 en el cual visitaron 712,877 personas, se estima que el 2017

termine con una llegada de 646,000 turistas.

Se identifico que los oferentes de los centros Turisticos de Quito no cuentan
con datos estadisticos sobre el nivel de satisfaccion de los turistas nacionales e
internacionales, ademas de no conocer cada una de las expectativas de este segmento.
Dando lugar a la falta de creacion de proyectos de mejora para lograr un crecimiento

en la oferta turistica y satisfaccion en el servicio.

1.1.1 Contextualizacion

e Macro

El dinamismo del turismo como actividad econdémica se muestra, en primer
lugar, por la evolucion creciente del turismo internacional, cuantificada en términos
de llegadas de turistas internacionales y de ingresos derivados de ellas. El sustancial
crecimiento de la actividad turistica ha llevado a calificar al turismo como uno de los

fendémenos econdmicos y sociales mas destacables del siglo XXI.

Segun datos de la OMT?2, en el afio 2000 se registraron 698 millones de
llegadas de turistas a escala mundial, lo que representa un incremento del 7 por ciento,
es decir, casi el doble del crecimiento experimentado en 1999. En términos absolutos,

esta cifra supuso un incremento de casi 50 millones de turistas internacionales,
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cantidad equivalente al volumen de visitantes que reciben grandes destinos como
Espana y los Estados Unidos en todo un afio. El nimero de llegadas internacionales
muestra una evolucion desde cerca de 25 millones en 1950 a 698 en 2000, lo que

representa una tasa de crecimiento anual media del 7 por ciento. (Santos, 2002)

e Meso

Actualmente el turismo se encuentra en una etapa de crecimiento cada vez mas
enérgica, lo que le hace una fuerte fuente de ingresos para los paises, guardando una
estrecha relacion con el crecimiento econémico y este es un punto clave para el
progreso socioecondmico. Cada vez existen cifras mas elevadas de turistas visitando

varios paises del mundo. (Ministerio de Turismo, 2015)

Ofrecer Servicios de calidad, estimular las inversiones turisticas y fortalecer la
promocion interna y externa del potencial turistico de Ecuador, fueron los principales
ejes de accion del Ministerio de Turismo de Ecuador durante 2015. (Ministerio de

Turismo, 2015)

Estas acciones estan disefladas para hacer del turismo la primera actividad
econdmica no petrolera del pais al 2018, a través de la priorizacién de productos, de
destinos y de mercados, y, a duplicar los ingresos por concepto de turismo al 2020,
tomando como base al 2015 (un estimado de USD. 1.691,2 millones). (Ministerio de

Turismo, 2015)
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Entre los logros alcanzados por el Ministerio de Turismo durante el 2015
destacan:
Lallegada de extranjeros al pais alcanzaria el 1.560.429 (estimado al 31 de  diciembre
-Los turistas extranjeros que mads visitan el pais provienen de Colombia 23,64%,

Estados Unidos 16,66% y Pert 11,27%, entre otros. (Ministerio de Turismo, 2015)

El promedio de gasto de los turistas extranjeros se estima alrededor de USD.
1.200
En este afio se registra un saldo positivo en la balanza turistica estimado en USD 650
millones, a diferencia del 2007 que mantenia un déficit de balanza turistica de

USD.106,7 millones. (Ministerio de Turismo, 2015)

Los ingresos econdmicos por turismo han pasado de 492.2 millones de dodlares
en 2007 a un estimado de 1.691,2 millones de dolares en 2015, lo que representaria un
crecimiento promedio anual del 13%. 36 premios y reconocimientos internacionales.

(Ministerio de Turismo, 2015)

Actualmente el turismo en el Ecuador es un eje principal de crecimiento
econdmico, teniendo una alta tasa de incremento de los turistas extranjeros, haciéndolo
ver externamente con tres ejes principales que son: la Mitad del Mundo, Centro
Historico y Galdpagos y de esta manera se ha convertido en una de las actividades
principales no petrolera, en los Gltimos afios y de este modo Ecuador llego a ocupar
uno de los niveles mdas altos en cuanto a visitas turisticas en América Latina.

(Ministerio de Turismo, 2015)



e Micro

El Distrito Metropolitano de Quito es una de las ciudades mas grandes con
2.239.191 habitantes y 641.214 hogares, con un gran crecimiento poblacional lo que
genera es que la gente opte por comprar o adquirir servicios de entretenimiento para
sus hogares. (Censos, 2011)

Quito es uno de los principales atractivos turisticos es la puerta de entrada al
Ecuador, cuenta con varios atractivos turisticos; segin Empresa Publica Metropolitana
De Gestion De Destino Turistico, Ciudad Mitad del Mundo y el Teleférico son lugares

mas visitados dentro del Distrito Metropolitano de Quito

Ciudad Mitad del Mundo

Actualmente Ciudad Mitad del mundo es una de las atracciones turisticas mas
visitadas en la ciudad de Quito segun la Empresa Publica Metropolitana De Gestion
De Destino Turistico, se puede decir que este es uno de los lugares més visitados y
llamativos tanto para extranjeros como para personas nativas, es uno de los ejes
principales para vender a Ecuador a los extranjeros, es un lugar donde se puede
disfrutar de varias actividades tales como: vistas sobre el monumento, también
hablamos de cultura donde existe el Museo de Sitio Intifian, este es un gran atractivo
para los turistas ya que da una amplia vision de las maravillas que pueden observar
solo en el centro del mundo, el museo también invita a conocer un vistazo historico
de como eran antes nuestros antepasados y varios festivales que se realizan aqui

mismo. Se puede mencionar que el servicio que ofrecen en este sitio no es de tan buena
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calidad, ya que les falta mucho por implementar por ejemplo no existen muchos guias

que ayuden con la trayectoria del recorrido a este lugar.

Volcan Pululahua

El volcan Pululahua tiene un fuerte atractivo turistico ya que es uno de los dos
crateres habitados en el mundo, en el cual se puede descender a pie o en auto, y es tan
rico en cuanto a su flora y a su fauna, encontrando diversos tipos de plantas, flores,
pequefios animales de monte, etc. Para los turistas es un gran atractivo, se ha
evidenciado que un gran nimero de estos llegan a este lugar, pero en cuanto al servicio
se puede decir de misma manera que no es de buena calidad ya que se puede visualizar
desde arriba el crater y si desea descender se debe cancelar la entrada, y tampoco

existen varios guias turisticos.

Museo Capilla del hombre

Este museo actualmente es considerado como un complejo cultural donde
alberga colecciones arqueoldgicas del Ecuador, este lugar fue el hogar, lugar de trabajo
del famoso pintor Oswaldo Guayasamin, aqui se exhiben varias de sus piezas

arqueologicas que elabor6 a lo largo de su vida.

También se lo considera como un gran atractivo turistico para los extranjeros
es bastante concurrido por estos, ya que es un edificio simbolico el cual buscar

rememorar culto a la humanidad, a través de los cuadros en los cuales el famoso artista
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los plasmaba. En este lugar ademas de las colecciones arqueologicas también hay una
cafeteria-restaurante, una biblioteca, un auditorio, almacenes del Taller Guayasamin.
En cuanto al servicio que brindan se lo considera un tanto mejor ya que si existen guias

que den explicacion en este atractivo turistico.

Teleférico

El teleférico es una instalacion de transporte que esta construido en las faldas
del Ruccu Pichincha de la ciudad de Quito, también es considerado uno de los
atractivos para visita de los turistas, es un centro de recreacion donde existe un parque
de recreaciones mecdanicas, sitios donde se puede degustar de comida, areas para
conocer acerca del arte y cultura, etc. Su ubicacion estd a una altura de 4,100 metros
en Cruz Loma, desde aqui se puede divisar a varios volcanes como son: Antisana,
Cotopaxi y Cayambe, también se puede observar otros catorce volcanes y picos en la
periferia de Quito. En cuanto al servicio se puede evidenciar que tampoco existen guias
que ayuden o brinden una buena informacion a los turistas en el trayecto de la visita,
también se visualiza que la entrada a este lugar es un poco mas costosa para los

extranjeros.

1.1.2 Definicion del problema

Esta investigacion se realiza para conocer la satisfaccion del consumidor en
cuanto a los servicios turisticos. Tomando en cuenta que no existen variedad de datos
estadisticos y ningun estudio previo de la satisfaccion del consumidor en el sector en

el cual nos vamos a dirigir.
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El estudio se lo va a realizar en el sector norte del Distrito Metropolitano de
Quito en estos sitios turisticos (Ciudad Mitad del Mundo, Teleférico, Capilla del

Hombre y Volcan Pululahua).

Se puede evidenciar que los paquetes de las ofertas turisticas dan un valor mucho mas
alto del que verdaderamente es, entonces cuando sucede esto y los turistas llegan a
hacer uso de estos se sienten frustrados porque no es lo que realmente se les ofrecio en
el paquete, y esto conlleva a que tiendan a llevarse una mala imagen y a ya no querer

hacer uso de estos.

Al no contar con estudios previos de la satisfaccion del consumidor con
respecto a los servicios turisticos y no conocer sus expectativas, conlleva a un bajo
nivel de satisfaccion de este, y no lograr llenar o superar sus expectativas tales como
se les ha ofrecido en los paquetes o servicios turisticos. Por lo tanto, seria un tanto mas
dificultoso poder realizar propuestas de planes de mejoras para poder atraer a los

turistas tanto nacionales como extranjeros.

1.1.3 Formulacion de problema

(De qué manera los servicios turisticos de la Zona Norte del Distrito
Metropolitano de Quito permiten la satisfaccion del consumidor de este servicio, en el
periodo enero a septiembre del 2017 y propuesta de plan de medios para

promocionarlas?



Delimitacion de la investigacion

Analizar la satisfaccion del consumidor de los servicios turisticos, en el sector norte
del Distrito Metropolitano de Quito en los siguientes sitios turisticos (Ciudad Mitad
del Mundo, Teleférico, Capilla del Hombre y Volcan Pululahua), desde enero a

septiembre del 2017, mediante un estudio de mercado de satisfaccion al cliente.

Independientes Dependientes Elegir tipo de | Elegir tipo de variables

variables

SATISFACCION | SERVICIO Satisfaccion del
DEL TURISTICO consumidor
CONSUMIDOR

e Cognitivo

e Asimilacion

e Expectativas

e Equidad

Turismo
e Turista

e [Experiencia

e Oferta
¢ Demanda
turistica

¢ Producto
turistico
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1.1.5 Justificacion

El proyecto se alinea con el objetivo No. 5 del Plan Nacional del Buen Vivir
que determina la Construir espacios de encuentro comun y fortalecer la identidad
nacional, las identidades diversas, la plurinacionalidad y la interculturalidad (2013-

2017, 2010).

De acuerdo a este entorno dinamico y competitivo actual, nace el interés del
estudio en el ambito del andlisis de satisfaccion del consumidor y los servicios
turisticos en el Norte del Distrito Metropolitano de Quito. Denotando como uno de los

principales centros turisticos

La ciudad Mitad del Mundo es un sitio turistico, cultural y cientifico. Tiene
fama por estar ubicada en los dos hemisferios del planeta y por su arquitectura de estilo
colonial, ademés de su fauna, flora y la calidez de las personas que viven en los
alrededores, llegd a ser el lugar predilecto mas convirtiéndose en uno de los puntos

turisticos mas importante para el desarrollo del turismo.

El Volcan de Pululahua visitado por su hermosa fauna y flora por ello su
renombre de “Un paraiso para los pacificos amantes de la naturaleza", "Una joya
escondida", "Un secreto cerca de Quito", son algunas de las descripciones utilizadas
en la actualidad por la gente que visita la reserva por primera vez. Ya que este es un
volcan inactivo que ahora se ha convertido en el segundo lugar de los dos unicos

crateres habitados en el mundo.
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Oswaldo Guayasamin es un referente del arte ecuatoriano conocido en todo el
mundo, por ello, el Museo Capilla del Hombre es visitado por varios turistas siendo su
mayor atractivo las piezas arqueoldgicas precolombinas, objetos de la época de la
colonia y la principal atraccién del museo: la coleccion personal del artista pléastico

mas reconocido de Ecuador, Latinoamérica y el mundo.

El teleférico de Quito, bautizado en 2005 como el Teleférico, es el mas alto de
Sudamérica. Parte desde los 2,950 msnm hasta llegar a los 4,050 msnm: la cuspide de
Cruz Loma, aledafia al volcan Pichincha, logra amalgamar el atractivo turistico de
quienes reconocen en la montafia la supremacia que ofrece el paisaje al turista nacional

y extranjero.

La Entidad Publica Quito-Turismo impulsa las visitas a estos sitios y
principalmente la Ciudad de la Mitad del Mundo promoviendo la imagen mostrando
que esta ciudad es uno de los mejores lugares a nivel mundial para conocer por su
contexto historico, cultural y sobre todo geografico, por ello es importante investigar
sobre la satisfaccion del cliente a fin de otorgarle mayores satisfacciones conforme

cumpla las expectativas creadas en la oferta turistica que el Ecuador propone.

De igual manera, los resultados de la presente investigaciéon ayudaran a
determinar los factores que generan impacto negativo o positivo por cada variable que
se investigara, satisfaccion del consumidor y servicios turisticos en cada uno de los
turistas que participen en las encuestas de estudio, para plasmarla en la propuesta y

aportar a la mejora del area turistica de nuestro pais.
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Una de las limitaciones que podemos encontrar en la investigacion de este
tema es la falta de apoyo por parte de los duenos de dichos lugares, otro es el sesgo
que podemos encontrar al aplicar las encuestas ya que no todos los encuestados
responderan de una manera correcta y con la veracidad del caso para determinar ciertos
parametros de satisfaccion por ello se recomienda realizar una investigacion y plan de
mejora en cuanto a estandares de calidad para una mejora de este lugar como

patrimonio cultural a Nivel Mundial.

En cuanto a limitaciones tedricas se puede decir que no existe informacion
estadistica desde el afio 2012 con respecto al cumplimiento de satisfaccion del
consumidor turistico y en ninguno de los puntos a investigar se realizan mediciones de
cumplimiento de expectativas y por consiguiente la respuesta favorable o desfavorable

del consumidor de servicios turisticos.

Este proyecto de investigacion resulta factible debido a la falta de informacion
y actualizacion de los datos sobre la satisfaccion del consumidor nacional e
internacional de servicios turisticos aportando de esta manera para futuras

investigaciones.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general

Determinar la manera en que los servicios turisticos de la Zona Norte del

Distrito Metropolitano de Quito permiten la satisfaccion del consumidor de este
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servicio, en el periodo enero a septiembre del 2017 y propuesta de plan de medios para

promocionarlas

1.2.2 Objetivos especificos

Medir el nivel de satisfaccion de los servicios turisticos ofertados
dentro de la Zona Norte del Distrito Metropolitano de Quito desde
enero a septiembre del 2017

Identificar la relacion entre la oferta turistica y las expectativas del
consumidor turistico.

Identificar los servicios turisticos dentro de la Zona Norte del Distrito
Metropolitano de Quito que mas satisfaccion ofrecen.

Proponer un plan de medios para mejorar el nivel de satisfaccion del
consumidor nacional e internacional.

Establecer la metodologia para el objeto de estudio.

Disefiar el marco metodologico de las variables de estudio

Analizar los resultados o marco empirico.
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CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1 Marco tedrico referencial

La presente investigacion analiza la satisfaccion del consumidor con respecto a los
lugares visitados (Ciudad Mitad del Mundo, Teleférico, Capilla del Hombre y Volcan
Pululahua) en la zona norte del Distrito Metropolitano de Quito, en este sentido es
necesario tomar como parametros que sirvan como e¢je de la investigacion teorias que
sirvan de guia para entender el nivel de satisfaccion de los consumidores de servicios

turisticos nacionales e internacionales.

Teorias de soporte

2.1.1 Teoria de Satisfaccion al cliente.

La satisfaccion es algo subjetivo que para medirlo se debe tomar en cuenta que
este puede ser positivo o negativo, lo podemos medir a través de nivel de cumplimiento
de las expectativas del consumidor con respecto a los servicios ofrecidos.

También el autor destaca que:

“Es posible analizar los diferentes modelos que tratan de explicar la forma

de medicion de la satisfaccion al cliente a partir de la visualizacion de esta

como parte de un proceso o el producto de un resultado.
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La satisfaccion como proceso encuentra dos perspectivas en primer lugar la
visualizacion de la satisfaccion como parte de un proceso cognitivo de
informacion, en segundo término, incluye el componente afectivo implicito
en el proceso de consumo o uso.

Los modelos cognitivos estudian al ser humano desde la optica del
procesamiento de informacion. Los supuestos de esta concepcion toman al
cliente como un ser racional que analiza diferentes aspectos y
caracteristicas de un producto y realizar una evaluaciéon del mismo”

(QUINTANA F. , 2002) .

Como se puede visualizar el autor hace referencia a que la satisfaccion del
cliente se mide después de terminado el proceso de los servicios ofrecidos. Ademas,
permite notar dos modelos de caracter cognitivos dominantes con respecto a la
satisfaccion del cliente dando lugar a las teorias de expectativa, y de atribucion casual.
Por otro lado, incorpora otras teorias de suma importancia como son: la teoria de la

asimilacion y teoria del rendimiento percibido.

Segun el modelo cognitivo afectivo ademés de enfocarse en la parte racional
del consumidor se redireccion a las emociones logrando una respuesta racional y

emocional del mismo.

2.1.2 Teoria de confirmacion de las expectativas

Esta teoria establece que antes del proceso de compra, el cliente establece una

serie de expectativas a priori de los beneficios y desempefio que recibira al usar el
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producto. En la medida que el desempeiio sea superior a las expectativas existira

satisfaccion. (SERGIO, 2012)

Segin este autor muestra que antes de comenzar con la compra el cliente
analiza sus opciones establece expectativas las mismas que son netas esperanzas de
conseguir algo, por ello elige un producto o servicio que se acople a las mismas, en la
medida en que este servicio o producto cumpla con las expectativas del que el
consumidor establecid en un principio llegara a dar una respuesta positiva o de

conformidad, caso contrario expresara su sentimiento de insatisfaccion.

Ademas, este modelo muestra que las expectativas son creencias que el
consumidor tiene sobre diferentes preformas del producto o servicio para después ser
juzgado, el cliente puede basarse en experiencias pasadas para formar sus expectativas,

por la comunicacion realizada por cada una de las empresas.

Es decir, segun la psicologia las expectativas son evaluaciones subjetivas de la
probabilidad de alcanzar un objetivo basados en experiencias pasadas y que nos
permitiran determinar una respuesta positiva o negativa del consumidor después de

juzgar el producto o servicio ofertado.

Bajo esta perspectiva, la satisfaccion son “la respuesta del cliente a la
evaluacion de la discrepancia percibida entre las expectativas iniciales y el rendimiento

o resultado del producto, tal y como ha sido percibido tras su consumo. La
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confirmacion y la no confirmacién determinan la satisfaccion y la no satisfaccion del

cliente” (MONROY, 2010)

Se pudo denotar lo antes mencionado si el consumidor final siente que sus
expectativas o creencias sobre un producto o servicio cumplen con sus requerimientos
se denomina satisfaccion, mientras que si el consumidor percibe que sus expectativas
no han sido cubiertas no sentira la conformidad del servicio y por ello el descontento

llevara a la insatisfaccion del mismo.

Segin (SIERRA TALAMANTE) “Desde el modelo de confirmacion de
expectativas se afirma que la satisfaccion aumenta a medida que lo hace el ratio

expectativa/ rendimiento”.

Este modelo determina que el modelo de confirmacion de expectativas afirma
el aumento de la satisfaccion a medida que el rendimiento es mayor por otro lado existe
la comparacion entre las expectativas y la percepcion que son dos termino muy
importante para medir la satisfaccion o insatisfaccion del consumidor ya que cuando
se hace la comparacion entre estos dos términos se tendra tres resultados el primero es
la comparacion entre las expectativas y la percepcion, si las expectativas superan a la
percepcion existe una des confirmacion negativa del consumidor, ya que lo que el
consumidor creia sobre el servicio o el producto es mayor a lo que realmente el

consumidor recibio.
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Como segundo tenemos la satisfaccion nula que denota una creencia cumplida
igual a la percepcion es decir el cliente no recibié més ni menos de lo que espera del

servicio o producto por ello el cliente no ha quedado ni satisfecho ni insatisfecha.

Por ultimo existe la des confirmacidén positiva que consiste en exceder las
expectativas del consumidor cuando entregamos el servicio o el producto y el resultado
obtenido es de satisfaccion por parte del consumidor, y si se logra obtener la
satisfaccion del cliente podremos lograr una recompra y posiblemente una lealtad al
servicio o producto caso contrario si el cliente no se siente satisfecho se genera un
estado de frustracion, disgusto ante el producto o servicio en cuyo caso se deberd tomar
acciones de recompensa con el cliente para remediar en cierto grado el desatino del

producto o servicio hacia el cliente.

Por ello seguin Diversos autores sefialan que el modelo de confirmacion y des
confirmacion de las expectativas “pueden explicar el origen de la satisfaccion e
insatisfaccion a partir de la intensidad y la direccion de la diferencia entre las

expectativas y la performance del producto” (BERENGUER, 2010)

2.1.3 Teoria de la asimilacion.

El modelo de asimilacion afirma que las expectativas se muestran estaticas,
pero a medida que la experiencia del consumidor frente al producto va cambiando se

debe realizar un ajuste a las expectativas
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Una nueva vision sobre la confirmacion de las expectativas es traducida por la
teoria de la asimilacidon. Segln esta vision, “cuando existe una discrepancia entre las
expectativas y el resultado obtenido, los individuos ajustan retroactivamente sus
expectativas con la finalidad de reducir la tension psicoldgica”. También es llamada la
teoria de la acomodacion. “Solo en el caso de que la discrepancia entre los estandares
de comparacion y la realidad percibida supere los limites de un determinado nivel de
tolerancia del individuo se producira el efecto contrario a la asimilacion y permita,
entonces el efecto contraste” (QUINTANA F. C.).

Esta teoria hace alusion a que los consumidores reajustan sus expectativas si
estas no son satisfechas, es decir si el producto o servicio no cumple con las creencias
que tiene el cliente sobre dicho producto o servicio, con el proposito de que el impacto
emocional no sea tan alto es decir tratan de acomodarse a los resultados obtenidos
después del proceso, en el caso de que los parametros de comparacion entre la realidad
percibida supere los niveles de tolerancia de los clientes tendremos un efecto contrario
al de la asimilaciéon dando lugar al efecto contraste es decir satisface los nuevos

estandares de desempeio.

2.1.4 Modelo de rendimiento percibido.

El modelo del rendimiento percibido hace referencia a que “los resultados que
produce un determinado producto son los que satisfacen las necesidades de los
clientes”. Esta teoria es aplicable a los productos nuevos o que son utilizados por los
clientes por primera vez. De esta forma el rendimiento favorable percibido por un
cliente generard satisfaccion independientemente de las expectativas y la

disconformidad presentada. Churchill y Surprenant suponen que la satisfaccion de un
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producto duradero depende mas del rendimiento percibido de aquellos productos no

duraderos (QUINTANA F. C.).

Este modelo hace referencia a que si un cliente consume un producto nuevo
quedara conforme con el mismo independientemente de las expectativas ya que como
no conoce el producto no tiene una idea y una expectativa clara del mismo, por ello el

producto logra obtener un rendimiento favorable percibido ante el consumidor.

2.1.5 Teoria de la equidad

El analisis de la teoria de la equidad supone evaluar la satisfaccion como
“consecuencia de un proceso de comparacion social” (SIERRA TALAMANTE)
donde los individuos evaluar su satisfaccion no solo en funcion de la relacion costos
beneficios sino también a partir de los de otras personas de su contexto social. El
funcionamiento de la equidad, también denominada justicia distributiva, se basa en la

valoracion de situaciones equitativas o no equitativas (BERENGUER, 2010).

Esta teoria muestra que el consumidor tiende a realizar una comparacion social
para juzgar el nivel de equidad yendo mas alla del analisis costo beneficio, se basa en
situacion equitativas o no equitativas ya que el consumidor es un ser social tiende a

hacer comparaciones y dar juicios de valor en este caso de igualdad.

Ahora analizaremos la relacion costo-beneficio ya que es una de las bases
fundamentales para esta teoria, la relacion costo-beneficio estd determinada por el

costo que estd dada por lo que los clientes tienen y el beneficio es lo que ellos reciben.
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Se debe tomar en cuenta que para la medicion de satisfaccion es indispensable
que el consumidor no sienta que el producto o servicio sobrepasa sus expectativas,
pero los beneficios de la empresa son desproporcionados ya que el consumidor se
sentird insatisfecho. Los resultados que otorga esta teoria al analizar sus dos factores
principales que son: costo-beneficio se llega a la conclusion, que estd puede ser justa
o injusta, ademas de evaluar dicha relacion con otros individuos interventores en dicha
teoria

Por ello se puede determinar que la equidad es la percepcion del consumidor
de justicia o injusticia ante una experiencia ademas de la relacion de los inputs siendo
estos la performance del producto o servicio y los outputs que no es mas que la relacion

entre el dinero, tiempo y esfuerzo con respecto a las transacciones realizadas.

2.1.6 Teoria de la atribucion causal.

Esta teoria se fundamenta en que las personas por lo general atribuyen causas
alos errores y virtudes que observan al momento de realizar una compra y estas pueden
influir de manera negativa o positiva en la satisfaccion del consumidor es decir el
cliente podria culpar a una empresa por un error o salvarla dependiendo de como
interpreta ese error el cliente un ejemplo claro de esto es una larga fila para pagar en
la cajas de un supermercado que tiene productos a precios muy accesibles y que la

mayoria de personas acuden a él.

La atribucion causal es un proceso de caracter cognitivo- egocéntrico ya que

hace referencia a la percepcion de la realidad interna o externa que un consumidor
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puede tener durante el proceso de compra de un determinado producto o servicio
determinando de esta manera su satisfaccion o insatisfaccion por ello segun

(MARTIN)

Las atribuciones pueden ser debido a causas internas (propias del individuo) y
atribuciones debidas a causas ambientales o externas (relacionadas con el entorno). Es
decir, si se producen un error que el consumidor considera que es propio del producto
el consumidor puede llegar a sentir enojo o desprecio por dicho producto. Mientras
que si se lo atribuye al mismo podria adquirir sentimientos de culpabilidad y sorpresa,
si se atribuye a la situacion podra denotar sentimientos de temor o tristeza por parte

del consumidor.

Estas dificultades pueden ser analizadas a través de tres dimensiones “locus de

causalidad, estabilidad y control”

La dimensién locus de casualidad: esta dimension es la que el cliente cree que
las causas del fracaso o error en la presentacion del servicio esta estrechamente
vinculada con ciertas actividades que son realizadas por la empresa y no de su
percepcidn o por sus altas expectativas, por ejemplo el cliente que visita cierto lugar
turistica por referencia de otra persona que difunde la idea que el lugar es maravilloso
y que cuenta con una flora y fauna hermosa y el consumidor persuadido por los
comentarios asiste al lugar, y no se siente satisfecho pero no necesariamente es culpa
del lugar visitado si no del perfil del consumidor ya que resulta que el consumidor le

gusta visitar lugares que son transcurridos y con gran afluencia de gente mas no lugares
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de relajacion y expedicion como estos. Tomando en cuenta estos hechos se dice que el

consumidor aun asi decidira asumir que la culpa es del lugar turistico ofertado.

La estabilidad se determina como el grado en que la causa es visualizada como
algo temporal y permanente por ello es necesario que las empresas que deseen mejorar
la satisfaccion de los consumidores deben reducir la cantidad de errores de sus
procesos ademas de corregir los mismos a tiempo si los hubiera ya que si el cliente
percibe que ese error puede tener solucion y si la empresa no hace nada por mejorar,

el cliente lo tomard como una falta de interés en la solucion del problema.

Segin (MARTIN) se considera estable cuando la causa del fallo o error tiende
a ser estable, por lo que no es aceptada por el cliente. Seria una causa inestable si el
consumidor percibe que dicha causa tiene caracter puntual y puede modificarse en
algin momento. “Los clientes tienden a atribuir un fallo actual a causas inestables

cuando la calidad del servicio percibida en experiencias pasadas ha resultado positiva”

La dimensién denominada control enfatiza en la capacidad e la empresa por
tomar acciones de prevencion y correccion a tiempo para evitar fracasos ya que cuando
una empresa ha sido catalogada por el consumidor como competente y en un momento
existe un fallo en el servicio brindado los clientes asumiran que la misma ha carecido
de control sobre las fallas, ademéas se debe tomar en cuenta que el cliente tendrd una

menor percepcion de fallo cuando esta se asimile como controlable.
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Como conclusion se denota que el cliente tiende a sentirse insatisfecho cuando
se atribuye las causas del fracaso a aspectos internos que pueden ser controlables y se
podrian evitar mientras que es menor en cuanto a atribuciones de aspectos externos y

situacional que son poco controlables.

2.1.7 Modelo afectivo cognitivo

Como se denotd al principio la satisfaccion no es solo el resultado de un
proceso cognitivo si no que se debe asociar con las emociones aqui se observa una
nueva variable que es el afecto, emociones y estado de humor de los consumidores

mismas que tendran que ser tomadas en consideracion por ello

Segun (CAMPOS, 2002) “Considera que la satisfaccion como estado
psicologico final resultante cuando la sensacion que rodea la disconfirmacion de las

expectativas se une con los sentimiento previos acerca de la experiencia de consumo”

Llegando a la conclusion de que el conjunto o fusion de la cognicidon y las
emociones juegan un papel fundamental en la respuesta positiva del consumidor es

decir la busqueda de la satisfaccion.

2.1.8 Teoria de la motivacion de Abraham Maslow

Es la razén del comportamiento. Un motivo es un constructo que representa
una fuerza interior inobservable que estimula y suscita una respuesta conductual y

proporciona una direccion especifica a esa respuesta. (Del I. Hawkins, 2004, pag. 340)
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La motivacion que el cliente genera por una compra es el primer estimulo para

que luego comience a buscar opciones para satisfacer su necesidad.

El psicologo Abraham Maslow formulé un refinamiento de este concepto.
Identifico una jerarquia de cinco niveles de necesidades, en el orden en que el ser
humano trata de satisfacerlas. La jerarquia de necesidades de Maslow aparece en la

siguiente figura:

Figura 2. Necesidades de Maslow

Fuente: Fundamentos de Marketing (Stanton W.E., 2000)

2.2 Teoria del Turismo

2.2.1 El Modelo del Trampolin de Jafar Jafari
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Figura 3. Modelo del Trampolin de Jafar Jafari

Fuente: Blog Antropocosmos

Jafar Jafari propone un modelo innovador y sencillo que muestra la totalidad
del proceso turistico ya que nos permite comprender el comportamiento durante un
viaje como un salto en el aire, para entenderlo de mejor manera lo vamos a ir
mostrando por partes el eje principal de este modelo es mostrar con claridad la
experiencia del turista o viajero que debe someterse a varias fases que le llevaran de la
Corporacion a la Emancipacion, después de ello pasara a la pasos de Animacion, para
después a través de la Repatriacion Reincorporarse a la vida cotidiana del trabajo, por

ello se explicara cada una de los pasos para mayor comprension.

Corporacion:

Jafari realiza una comparacion entre lo que ¢l llama tiempo profano y un
tiempo sagrado es decir el tiempo sagrado es la sociedad actual inmersa en el trabajo
y los afanes diarios, mientras que el tiempo profano es cuando tratamos de romper el

circulo de la cotidianidad para buscar experiencias de relajamiento como los viajes.
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Emancipacion:

En la emancipacion del turista deja su lugar de origen y con esta partida
abandona también su cultura y conciencia cotidiana, la emancipacion se compone de
separacion, es decir, el viajero va atravesando las marcas espaciales que marcan de
forma definitiva su bandeja, estos toman la umbrales La forma de un aeropuerto, una
caja de cobro, una estacion de autobuses, las sefales espaciales que le indican al viajero
el hecho de estar fuera de su cultura cotidiana, al mismo tiempo que cruce estos
umbrales espaciales el viajero atraviesa umbrales psiquicos y en eso La declaracion,
el experimento de turista en un campo de la auto-conciencia donde un cada uno
espacial también cruza el umbrales en su mente, la cultura se coloca en el trasfondo y
va emergiendo la cultura turistica, Jafari comenta que es importante no olvidar que el

turismo es un estado mental.

Jafari divide este paso en dos ya que determina la separacion y declaracion,
afirma que en este paso el turista deja el lugar de origen con ello abandona también su

cultura se podria decir que su conciencia cotidiana.

La emancipacion

Se compone de separacion, este paso nos muestra que el turista debera atravesar

diferentes umbrales denominados aeropuertos, caseta de cobro, una estacion de

autobuses estas son diferentes sefiales que muestran al turista que esta fuera de su



29

cultura y de su cotidianidad. El segundo umbral que debe cruzar es el psicologico y se
denomina declaracion el turista comienza a experimentar un proceso de auto-
conciencia es decir deberéd cruzar umbrelas en su mente, por ello Jafari afirma que el
turismo es un estado mental. Este paso concluye cuando el viajero o turista llega a su

destino

La animacion

Otra de los pasos son la animacion donde el viajero o turista se encuentra
totalmente animado por haber llegado a su destino donde Jafari afirma que se podra
encontrar dos elementos importantes en dicha fase que son: la libertad y el juego de

mascaras.

En este momento es cuando llega a su destino y las méscaras se refiere a la
vestimenta ya que cuando salga a la calle todas las personas de su alrededor se daran
cuenta de que es turista otro de los distintivos serdn los accesorios que use, uno de los

accesorios tipico por los cuales se reconoce a un turista es su camara.

El primer momento de la Animacion es el de orientacion. Se trata del momento
en que el turista llega a su destino y necesita ubicarse, puede ser el momento, por
ejemplo cuando llega a la recepcion de su hotel, que sera su centro de operaciones, tal
vez pida unos mapas y con su guia turistica se ubicard y comenzara a trazar el plan que

vivira los siguientes dias (tiempo, 2009).
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El siguiente momento serd que se siente en libertad para cambiar de
personalidad o de estatus social Safari hacia referencia que el turista puede fingir que
es pobre siendo rico o viceversa. La animacion concluye cuando el turista o viajero se

despide del lugar dando lugar a la repatriacion.

La repatriacion

En esta etapa es como la emancipacion, pero a lo contrario ya que el turista o
viajero debe prepararse para regresar a su cultura cotidiana y lugar habitual debe
regresar a la realidad y por ende al tiempo profano que mencion6 Jafari en la primera
parte y como ultima etapa se alcanza a la incorporacion. Donde el turista debe
reincorporase al su estilo de vida cotidiano, aunque muchas después de estas etapas la

reincorporacion es mas facil.

2.1.1 El turismo como busqueda de la autenticidad

Esta teoria de (MacCannell, 1999) afirma que el turista o viajero busca la
autenticidad y superficialidad de la vida moderna es decir buscan observar cosas

nuevas, tener nuevas experiencias de lo sagrado.

Por ello segin (Fernandez D. J., 2012) El turista como peregrino
contemporaneo: Busca autenticidad en otros lugares y otras épocas alejadas de la vida
cotidianidad. Los turistas muestran especial fascinacion por las "vidas reales" de la

gente de estos otros paises. Sin embargo, una diferencia del peregrino religioso que
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rinde un homenaje a un punto de centro sagrado, un rostro de homenaje a una enorme

variedad de centros y atracciones.

El turista, entonces, busca lugares alejados para visitarlos pero que muestren lo
ancestral, colonial, que representa una cultura del lugar al que se visita; ademas de
observar la vida real del lugar que esta visitando e implicitamente lo compara con su
realidad, evidenciando esto el verdadero interés particular del turista, por ello se dice

que el turista busca la autenticidad.

Ejemplo.
Los turistas buscan lugares alejados que contengan historia y cultura es decir
que ciudades que mantengan sus raices ya que en el circulo cotidiano pierde la esencia

de lo tradicional.

2.1.2 El servicio Turistico

Es el conjunto de actividades interrelacionadas que se ofrece en el turismo
cuando un cliente realiza estancias o viajes a un lugar diferente de su entorno habitual
para descansar, realizar negocios o actividades particulares por mas de un dia, tratando
de cumplir las expectativas que pudiesen tener debido a la oferta turistica, o a la

experiencia personal y/o de terceros.

2.3 Estudios relacionados
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Para el desarrollo de la presente investigacion, se ha tomado como referencia
otras investigaciones realizadas en varios paises, que permiten mejorar el panorama de
lo que se desea buscar, considerando que la satisfaccion del consumidor de servicios
turistico es un tema que debe ser investigado para fomentar la mejora de los productos
turisticos, por ello se tomaron en cuenta diferentes investigaciones que tienen
relevancia por su contenido directo o indirecto con la satisfaccion del consumidor

turistico.

2.3.1 “Elaboracion de una propuesta para medir la satisfaccion del cliente” en
Chile

A lo largo de los afios se han realizado varias investigaciones en diferentes
paises sobre la satisfaccion del consumidor turistico que permiten enriquecer las
investigaciones futuras como la denominada “Elaboracion de una propuesta para
medir la satisfaccion del cliente en hoteles ubicados en los cerros Concepcion y Alegre
de la ciudad de Valparaiso” realizada en chile por Deborah Ahumada Paredes y Paz
Salinas Hernandez(2014) en la que se plantea que la Satisfaccion del Cliente En
términos técnicos, la satisfaccion del cliente es un juicio de que una caracteristica del
servicio o el servicio en si, proporciona un nivel placentero de realizacion del
consumidor (Oliver R. L., 2010), o dicho de otra forma, es la evaluacion del cliente
de un producto o servicio en funcién de si ese producto o servicio ha cumplido sus

necesidades y expectativas (Zeithaml, 2009).

Tal como se mencion6 anteriormente, la satisfaccion del cliente se ve afectada

por las percepciones de la calidad del servicio y producto, el precio y ademads, factores
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personales, como el estado de &nimo o emocional del cliente, y factores situacionales,
como las opiniones de familiares o amigos que ya hayan tenido experiencias con el
mismo servicio (Zeithaml, 2009). Dado lo anterior, la satisfaccion es dindmica y, a
pesar de que puede evolucionar con el tiempo, para efectos de su medicion se considera
en un momento del tiempo, como si fuese estatica (Zeithaml, 2009). A lo largo del
ciclo del servicio, el cliente va a tener experiencias buenas y otras no tan buenas, pero
todas van impactando a la satisfaccion, y dado a lo anterior, puede ir variando en los

distintos momentos de la experiencia del servicio.

Cabe destacar que hay distintos tipos de satisfaccion (Arnould Price, 2004)
puesto que, ademds de estar asociada a una sensacion de realizacion por el
cumplimiento de las necesidades propias, dependiendo del tipo de servicio, se puede

asociar a otros sentimientos, tales como:

Contento:
Respuesta pasiva de los consumidores a servicios en los que no piensan mucho

o que reciben de manera rutinaria.

Placer:

La satisfaccion se asocia a este sentimiento cuando se habla de servicios que

hace sentir bien al consumidor o que se asocian a una sensacion de felicidad.

Deleite:
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La satisfaccion puede significar deleite en aquellos servicios que sorprenden

positivamente al consumidor.

Alivio:
Se asocia a esta sensacion cuando la eliminacion de algo negativo conduce a la

satisfaccion.

Ambivalencia:

Se asocia a este sentimiento cuando el servicio genera una mezcla de

experiencias positivas y negativas para el consumidor.

Siguiendo la revision de la literatura, la satisfaccion es la evaluacion que hace
un cliente de un servicio en funcion de si ese servicio ha cumplido sus necesidades y
expectativas (Zeithaml, 2009). Entonces, si se falla en el cumplimiento de las
necesidades y expectativas del cliente, se supone que se produce insatisfaccion con el
servicio, y los estudios de la satisfaccion del cliente buscan apoyar o contradecir esta
nocioén. Por ejemplo, los resultados del estudio de (Valane A. Zeithaml, 1996) otorgan
apoyo empirico a la nocion intuitiva de que la mejora de la calidad del servicio puede
aumentar el comportamiento favorable del cliente y disminuir las desfavorables. Los
resultados demuestran la importancia de cumplir los niveles de servicio deseado de los

clientes en lugar de limitarse a niveles técnicamente adecuados.
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Otro estudio que se enfoco en la satisfaccion del cliente es el de (Spreng,
1996), el cual tiene dos principales contribuciones. Por una parte, introduce la
satisfaccion de la informacion como una nueva variable que mejora la comprension
del efecto de las expectativas sobre la satisfaccion general. Por otro lado, incorpora los
deseos de los clientes a los actuales modelos de satisfaccion. Es importante distinguir
entre los deseos, que se basan en los vinculos entre medios y fines del consumidor, y
las expectativas, que se crean con informacion del proveedor, (Spreng et al., 1993).
Esta es una contribucién importante, ya que elimina una de las inconsistencias del
modelo de confirmacion de expectativas (LaTour, 1979), en donde se planteaba que
un consumidor quedaria satisfecho si compra un producto del cual espera un mal
desempetio, y que luego de la compra efectivamente funciona mal. Esto no tiene logica
al incorporar los deseos de dicho consumidor en el modelo, ya que, en ese caso,
evidentemente el nivel de satisfaccion del consumidor sera bajo, puesto que luego de
la compra, el producto no funciona como desea. Otro punto importante en el
reconocimiento de los efectos de los deseos en la satisfaccion, es que, ante un mismo
producto o servicio en el tiempo, las expectativas se mantienen relativamente
constantes, pero los deseos del consumidor son cambiantes, lo cual explica que la
satisfaccion general del consumidor cambie por efecto de los deseos a través del

tiempo.

Como se puede observar que este trabajo se hace hincapié¢ en que debemos
enfocarnos en cumplir con las expectativas del cliente y nos muestres diferentes
conceptualizaciones y elementos que deben ser cubiertos para legar al nivel de

satisfaccion que el consumidor de servicios turisticos quiere obtener.
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2.3.2 “Analisis de la Satisfaccion del turista de paquetes turisticos respecto a las
actividades de ocio en el destino: el caso de republica dominicana”. En
Republica Dominicana
El siguiente Paper de Sergio Moreno Gil, Daniel F. Celis Sosa y Teresa Aguiar

Quintana Universidad de Las Palmas de Gran Canaria (2002), que se ha tomado como

referencia se realizd en Republica Dominicana, denominada “ANALISIS DE LA

SATISFACCION DEL TURISTA DE PAQUETES TURISTICOS RESPECTO A

LAS ACTIVIDADES DE OCIO EN EL DESTINO: EL CASO DE REPUBLICA

DOMINICANA”.

Este Paper hace referencia a los diferentes servicios relacionados con las
actividades de ocio y el proceso de disfrute del tiempo libre en el destino;
disponiéndose asi de la satisfaccion obtenida respecto a los principales componentes

de estos servicios y sus implicaciones.

En este sentido, se ha desarrollado un estudio en el destino de Republica
Dominicana, y llevadas a cabo en sus dos principales zonas turisticas: Puerto Plata y
Punta Cana. Ademas de determinar la satisfaccion del cliente respecto a varios
atributos, referidos tanto a los elementos funcionales del servicio, como al proceso de
prestacion del mismo (Czepiel, et al. 1985), considerandose asi, tanto los aspectos
técnicos como humanos de las actividades de ocio en el destino; y por ultimo (4)
determinar las posibles implicaciones que la satisfaccion del cliente respecto a dichos
servicios y atributos pueda tener para el destino con el fin de abordar los objetivos

propuestos, la investigacion aborda la satisfaccion del cliente desde el paradigma de la
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disconformidad, por medio de un método directo que valora el desempefio del servicio.
El método directo, si bien no falto de criticas, es tomado por muchos autores como el
mejor método de prediccion del comportamiento (Erevelles y Leacitt, 1992; Engeset
y Heide, 1997; Yiiksel y Rimmington, 1998). Ademas, parece ser el mas adecuado
para nuestra investigacion, dado el reducido nimero de clientes con experiencia previa
en el destino, lo que daria lugar a una declaracidon de expectativas no bien formadas,

inciertas y tentativas (Crompton y Love, 1995).

Por otra parte, el trabajo se estructur6 en cuatro partes: la presente introduccion
con referencias especificas al destino de Republica Dominicana y al concepto de
«satisfaccion del cliente», metodologia, andlisis de resultados y conclusiones e

implicaciones (Sergio Moreno Gil, 2002).

Turismo

El llamado “fendémeno turistico” es relativamente reciente en la forma en que
hoy lo conocemos. Sus antecedentes, con viajeros romanticos y exploradores, tendrian
un mayor componente cultural -aunque probablemente muy elitista- que el del turismo
de hoy en dia. De este modo, se puede decir con razén que, a inicios del tercer milenio,
esta democratizacion del turismo ha alcanzado su fase de pleno desarrollo, capaz de
vencer hasta el trauma del “11 de septiembre”. El fendmeno, de hecho, constituye
actualmente una realidad mundial que cada vez requiere mas y mas estudios del mundo

académico:



38

“En términos historicos, la actividad turistica es relativamente un nuevo
desarrollo y, solo recientemente ha sido considerada con el esfuerzo que
requiere una seria actividad de negocio o un area de conocimiento en
los estudios superiores. En este sentido, la industria turistica tiene la
suficiente importancia econdmica, ademas de impactos sobre el medio
ambiente y la sociedad igualmente significativos, para tratar el tema del
turismo con la consideracion académica que se merece”. (Cooper,

Fletcher, Gilbert, & Sheperd, 1998)

En este sentido, el turismo sigue creciendo debido a una mayor educacion, a
unos mayores ingresos, a mas tiempo de ocio, a un mayor conocimiento del mundo, a
la globalizacion y la industrializacidn, a la tecnologia, a una mayor promocion de los
viajes, a las empresas de “bajo coste”, a los grupos mediaticos y a las
telecomunicaciones (Howell, 1993); (Haywood, Kew, Bramham, Spink, &

Capenerhust, 1995); (Shackley, 1996);(Stebbins 1996 en Timothy y Boyd 2003).

La definicion del turismo

Con caracter general, las definiciones del turismo se pueden plantear

desde dos perspectivas:

- Definiciones del lado de la oferta; o

- Definicion del lado de la demanda
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En el lado de la oferta, (Leiper, 1990) define el turismo como un modelo que
“se puede considerar como una gama de individuos, negocios, organizaciones y
lugares que se combinan de alguna manera para ofrecer una experiencia de viaje”.
(Krippendorf, 1999) Considera el turismo una industria que “incluye agencias de
viajes, empresas de transporte, contratistas de catering y entretenimiento,
constructores de segundas viviendas y caravanas, fabricantes de equipos para camping
y caravanas, asesores de planificacion, arquitectos, fabricantes de teleféricos, la
industria textil y de ropa de ski, tiendas de souvenir, casinos y parques lunares, la

industria automovilistica, bancos, compaiias de seguros, etc.”.

En el lado de la demanda, en (Ryan, 1995), en (Bowen, 2001) afirma que “el
turismo se refiere a las experiencias vividas en diferentes lugares y la interaccion que
se desarrolla en esos destinos”. Por lo tanto, en el turismo coinciden las caracteristicas
de la oferta y la demanda, con las teorias sobre la investigacion del tiempo libre y del

ocio (Pearce 1987 y Leoper 1995, ambos en Swarbrooke et al., 2003).

Desde el punto de vista del ocio y la recreacion, Pearce (1987 en
Swarbrookeetal.2003) define el turismo como las relaciones y los acontecimientos que

suceden en los viajes de ocio y recreo.

En esta misma linea, Davidson (1993 en (Holden, 2000) afirma que el turismo del ocio
y la recreaciébn estd compuesto por personas que viajan por vacaciones,

acontecimientos deportivos o culturales, para visitar a amigos o parientes (“VFR:
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visiting friends and relatives” en las siglas inglesas), negocios, educacion, religion y

salud.

En este sentido, las definiciones del turismo estan mas orientadas hacia
consideraciones de la demanda que de la oferta. Para algunos expertos, esto le parece
sorprendente, puesto que “definir el turismo en términos de motivaciones o
caracteristicas de los viajeros y por tanto del lado de la demanda, seria como definir
las profesiones sanitarias describiendo al enfermo” (Smith S. , 1989). Sin embargo,
(Piercy, 1992) sugiere un enfoque de mercado que considere la demanda de consumo

como esencial en cualquier investigacion académica, principalmente por dos razones:

“al final todas las organizaciones se ven obligadas a seguir los
dictdmenes del mercado (es decir, el cliente que paga), sino van a la
quiebra.

Cualquier institucion debe buscar la efectividad organizativa, y
para ello debe °‘guiarse por el mercado’, centrandose en las

necesidades, requerimientos y exigencias del cliente”.

2.4 Marco contextual o situacional

2.4.1 Contexto y lugar donde se desarrollara el estudio

La investigacion esta dirigida a individuos nacionales e internacionales que les
guste visitar lugares turisticos dentro de la Zona Norte del Distrito Metropolitano de
Quito, especialmente a aquellos que asistan a ciertos puntos turisticos como: (Ciudad

Mitad del Mundo, Teleférico, Capilla del Hombre y Volcan Pululahua).
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Segun El Ministerio de Turismo (MINTUR) el grupo de extranjeros no residentes
que visito el Distrito Metropolitano de Quito es de 544.000 personas en el 2016 con

un porcentaje de variacion de -15,8% en cuanto al afo 2015.

Llegadas internacionales
Turistas no residentes, afios: 2015 - 2016 y enero - febrero: 2016 - 2017de

Cifras en miles

Afos
wvariable/periodo —
2015 2016
Grupo nacionalidad
Ecuatorianos 67 84 91
Extranjeros G546 544 531
Total 713 628 621

Figura 4. no residentes afios 2015-2016 y enero- febrero 2016-2017

Fuente: Quito-Turismo

Segun El Ministerio de Turismo (MINTUR) el rango de edad al cual pertenece
el mayor porcentaje de extranjeros no residentes que visitan Ecuador en el 2016 es
de 140.000 personas de un rango de edad de 51 a 65 afios, ademas se puede
determinar un porcentaje de variacion es de -6.4% con respecto al afio 2015 como

se refleja en el siguiente cuadro.

Turistas no residentes, afios: 2015 - 2016 y enero - febrero: 2016 — 2017 de

Cifras en miles
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Afios
wvariable/periodo
mar 2016-Tfeb
2015 2016 2017
Srupo de edad

de O a 10 afos 31 28 27
de 11 a 20 afos o2 S =
de 21 a 30 afos 139 114 113
de 31 a 40 afios 152 125 123
de 41 a 50 afios 132 116 114
de 51 a 65 afos 150 140 139
mas de G5 anos =5F S S5
no informa = = =
Total 13 528 as21

Figura 5. No residentes anos 2015-2016 y enero- febrero 2016-2017

Fuente: Quito-Turismo

Los centros turisticos a investigar se encuentran ubicados en diferentes puntos
de la zona Norte del Distrito Metropolitano de Quito, por ello se seleccion6 la

(Ciudad Mitad del Mundo, Teleférico, Capilla del Hombre y Volcan Pululahua).

LUGARES MAS VISITADOS EN EL D.M.Q

PANECILLO
7%

TELEFERICO
9%

CENTRO MITAD DEL
HISTORICO MUNDO
28% 56%

Figura 6. Lugares mas visitados en el Distrito Metropolitano de Quito

Elaborado por: Lizeth Guaynalla y Dayana Quishpe

2.4.2 Delimitacion temporal
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Se realizara esta investigacion en el periodo enero a septiembre del 2017,
esperando obtener todos los datos de investigacion que sirva para futuras

investigaciones.

2.5 Marco Teorico Conceptual

2.5.1 Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente es el principal criterio cuando se trata de determinar
la calidad del producto o servicio, ademads, es clave para la perdurabilidad de la
empresa dado que influye en la decision del cliente de repetir en la experiencia del
servicio y su efecto multiplicador en términos de comunicacién “boca-oido”. (Pizam

& Ellis, 1999)

La satisfaccion es una respuesta positiva que resulta del encuentro entre el

consumidor con un bien o servicio (Oliver R. , 1980)

Los investigadores mas recientes entienden la satisfaccion como una respuesta

emocional que proviene del juicio cognitivo (Yu & Dean, 2001)

La satisfaccion del cliente se la puede definir como uno de los puntos mas
importantes que brindan las empresas, ya que con esta se puede comprobar que tan
bueno o que calidad tiene el producto o servicio ofertado, y de esta manera los clientes

se lleven una gran experiencia y en base a esto pueda existir la dicha recompra.
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2.5.2 Cognitivo

“La perspectiva cognitiva contemporanea, es, en parte, un retorno a las raices
cognitivas de la psicologia y, en parte, una reaccion ante las limitaciones del
conductismo, que tendia a desentenderse de las actividades humanas complejas, como
el razonamiento, la planificacion, la toma de decisiones y la comunicacion. Al igual
que en la version del siglo XIX, la perspectiva cognitiva contemporanea se ocupa de
procesos mentales, tales como la percepcion, los recuerdos, el razonamiento, la
decision y la resolucion de problemas. Sin embargo, a diferencia de la version del siglo
XIX, el enfoque cognitivo contemporaneo no se basa en la introspeccion. En lugar de
esto, da por sentado que solo estudiando los procesos mentales puede entenderse
plenamente el funcionamiento de los organismos y que es posible estudiar los procesos
mentales de manera objetiva centrandose en conductas objetivas especificas (como
hacen los conductistas), pero interpretandolas en términos de los procesos mentales

subyacentes” (Smith & Fredickson, 2004)

Es el conjunto de procedimientos que se enfoca en el desarrollo intelectual y
desarrollo de la mente, permitiendo el desarrollo mental y el correcto desempetio en la
sociedad, y esta estrechamente ligado a la capacidad natural que todo ser humano que

tiene para adaptarse de manera integral en su entorno.

2.5.3 Asimilacion

La asimilacion se refiere al modo en que un organismo se enfrenta a un

estimulo del entorno en términos de organizacion actual, mientras que la acomodacion



45

implica una modificacion de la organizacion actual en respuesta a las demandas del
medio. Mediante la asimilacion y la acomodacion vamos reestructurando
cognitivamente nuestro aprendizaje a lo largo del desarrollo (reestructuracién

cognitiva). (Psicopedagogia)

Asimilacion es la intuicion o la aceptacion de saberes previos o nuevos

conocimientos o de nuevas situaciones.

2.5.4 Expectativas

Se considera como “deseos o necesidades de los consumidores, por ejemplo,
lo que sienten que debe ser entregado por un proveedor de servicio antes de lo que

podria ser ofrecido” (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988)

Se le puede definir a expectativa como una vision de esperanza o algo que se quiere
realizar o que se desea obtener, del cual se puede obtener buenos o malos resultados
como en el caso de la satisfaccion al cliente ellos llegan a determinar si lograron o no

llenar sus expectativas de los servicios o productos ofrecidos.

2.5.5 Equidad

Asimismo, (Rawls, 1999) expresa que la idea de equidad es fundamental en el
concepto de justicia y destaca que los miembros de una sociedad discuten y establecen
qué practicas definirdn como justas, lo cual implica que las mismas dependeran del

pacto subyacente entre los individuos pertenecientes a una comunidad.



46

Se puede definir equidad en no dar favoritismos a una u a otra persona, sino
que exista igualdad dando a cada uno lo que se merece en funcion de las cosas que hay

hecho o realizado, aqui también se puede hablar de justicia e igualdad social.

2.5.6 Servicio

(Kotler, Bloom, & Hayes, El Marketing de Servicios profesionales, 2002),
definen un servicio de la siguiente manera: "Un servicio es una obra, una realizacion
o un acto que es esencialmente intangible y no resulta necesariamente en la propiedad

de algo. Su creacion puede o no estar relacionada con un producto fisico.

Se puede definir servicio al conjunto de actividades que realiza una empresa para con
sus clientes, donde por lo general son intangibles, y de esta manera llegar a cumplir la

necesidad de los clientes.

2.5.7 Cliente

Persona que esta bajo la proteccion o tutela de otra. Respecto del que ejerce

una profesion, persona que utiliza sus servicios. (Sopena, 1990)

Se define cliente a una persona que hace uso de servicios de una empresa ya sea de
servicios o de otras personas profesionales o que realiza sus compras en

establecimientos comerciales.
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2.5.8 Turismo

Segin (Cabarcos Novas, 2006), define al turismo como “el conjunto de
actividades en el que se encuentran los recursos turisticos, los mismos que son

aprovechados por una planta de servicio y dinamizados por visitantes y turistas.”

Hunziker y Krapf, (1942), definieron al turismo como: “la suma de fendmenos y
de relaciones que surgen de los viajes y de las estancias de los no residentes, en tanto
en cuanto no estan ligados a una residencia permanente ni a una actividad remunerada”

(Sancho, 2008).

Se puede definir a turismo como una actividad donde puede recrearse, distraerse,
relajarse, viajar recorrer de un lugar a otro por gusto o por complacerse y por ocio y

descanso.

2.5.9 Experiencia:

El concepto de experiencia, tanto en Kant como en Hegel asi como en el
proceso de transformacion que sufre con el paso de uno al otro, ofrece una gran

complejidad.

Aqui vamos a centrarnos en un solo aspecto, creo que nada marginal, a saber,
la experiencia como constitutivo, como elemento o proceso constituyente del sujeto

(tomado en su sentido mas genérico), de forma que ella misma conforma el conjunto
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de condiciones de posibilidad para la apertura al mundo y la realizacion de nuevas
experiencias, es mas, es el conjunto que determina dicha apertura y la experiencia.
Con ello, en dicha transformacion no soélo se produce la transformacion del
concepto moderno de experiencia, sino que se sefiala el campo en el que se va a debatir
el concepto de experiencia en la filosofia contemporanea, aunque en este caso se
traduzca en otros términos, tales como si-mismo, subjetividad, existencia, identidad

personal, identidad narrativa, etc. (Amengual, 2007)

Se define experiencia como los sucesos que se han vivido o cursado, en el
cual se puede adquirir conocimientos a partir de haber pasado por estas vivencias y

observaciones.

2.5.10 Actividad Turistica:

Conjunto de operaciones que de manera directa o indirecta se relacionan con el
turismo o pueden influir sobre él, siempre que conlleven la prestacion de servicios a

un turista. (Mayorga Vera, 2011)

Acciones que se llevan a cabo, pero con el fin de ofrecer o prestar un

servicio turistico donde se ofrece variedad de acciones para distraccion de los

clientes.

2.5.11 Alojamiento Turistico:
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Empresa Mercantil que ofrece un servicio que permite al cliente hospedarse
para su descanso. Toda instalacion que regularmente (u ocasionalmente) disponga de

plazas para que el turista pueda pasar la noche. (Mayorga Vera, 2011)

Es un lugar o instalaciéon en el cual puede mantenerse una persona
temporalmente para descansar o relajarse durante su estadia en el lugar de visita que

lo esté realizando.

2.5.12 Atractivos turisticos:

Es todo lugar, objeto o acontecimiento capaz de generar un desplazamiento
turistico. Los principales son los que poseen atributos convocantes con aptitud de

generar visitantes, por si. (Mayorga Vera, 2011)

Atractivos turisticos son lugares en los cuales puede desplazarse para

conocerlos, también para distraerse, divertirse y aventurarse.

2.5.13 Balanza Turistica:

Confrontacion del ingreso de divisas, producto de la entrada de
visitantes extranjeros en un Estado con el egreso de divisas efectuadas por sus

nacionales que salen al extranjero. (Mayorga Vera, 2011)
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2.5.14 Consumidor:

Término con el cual se identifica a la persona que compra o hace uso de

bienes y servicios. (Mayorga Vera, 2011)

Se le define al consumidor a la persona que hace uso final del producto

o servicio adquirido.

2.5.15 Corriente Turistica:

Conjunto de personas que con fines turisticos se desplazan de un lugar a otro,
constituyendo un caudal continto con caracteristicas especiales para la realizacién de

actividades ajenas a las de rutina. (Mayorga Vera, 2011)

Grupo de personas que realizan actividades turisticas, y que se desplazan de un
lugar a otro visitando diferentes lugares y atractivos turisticos que no estdn o no forman

parte de sus actividades habituales.

2.5.16 Demanda turistica:

Es el conjunto de servicios solicitado efectivamente por el consumidor.

(Mayorga Vera, 2011)

Son servicios turisticos los cuales eta siendo requeridos por el cliente o

consumidor.
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2.5.17 Guia de Turismo:

Personas con profundo conocimiento sobre patrimonio y servicios turisticos,
facultadas para acompadar, dirigir, ayudar e informar a lo largo de itinerarios en
autobus, automovil, ferrocarril, u otro medio de transporte. Su funcion es muy amplia:
dar explicaciones historicas o de otra indole, ayuda a los turistas en los tramites y
gestiones aduanales, migratorias y de sanidad, dispone lo relativo a hospedaje y
alimentacion, planea, aconseja acerca de viajes, auxilia en el manejo de equipajes y
puede encargarse del cobro de pasajes. Su accion puede prolongarse mas alla del viaje
y realizar la labor de guia local. El servicio lo proporciona a través de un contrato
celebrado directamente con el turista o por medio de un organismo publico o privado.
En casi todos los paises, el ejercicio de la profesion es objeto de reglamentacion y

expedicion de una licencia. (Mayorga Vera, 2011)

El guia turistico son personas que estdn educadas para brindar un servicio este
consiste en informar y guiar a los turistas acerca de los sitios turisticos que estan
visitando, dando explicaciones ya sea historicas u otras, deben tener un amplio

conocimiento acerca de lo que estan exponiendo.

2.5.18 Hosteleria:

Es el sistema comercial compuesto de bienes materiales e intangibles dispuestos
para satisfacer las necesidades basicas de descanso y alimentacion de los usuarios fuera

de su domicilio”. (Mayorga Vera, 2011)
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Son establecimientos los cuales ofrecen a sus visitantes hospedaje y

también comida.

2.5.19 Itinerario:

Es el recorrido establecido trazando en los mapas correspondientes y
que comprende: punto de origen, punto de toque y punto definitivo del destino.

(Mayorga Vera, 2011)

Itinerario es una ruta donde se detallan los lugares a los cuales se les

visitara.

2.5.20 Mercado Turistico:

El término mercado estd relacionado con las actividades de
compraventa (oferta y demanda), que el caso turistico se refiere a los servicios
que demandan los clientes potenciales, y la oferta de servicios por parte de las

empresas prestadoras de los mismos. (Mayorga Vera, 2011)

Mercado turistico es donde existe la oferta y demanda de actividades

turisticas, donde ser ofrecen servicios turisticos y se pueden llegar a acordar

precios entre las dos partes.

2.5.21 Ocio:



2.5.22
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Es el tiempo que el hombre puede disponer fuera de sus horas de
trabajo, es un elemento compensador de las condiciones de trabajo de la vida

moderna. (Mayorga Vera, 2011)

Ocio es el tiempo libre de una persona donde puede realizar diferentes
actividades fuera de las habituales, también se lo puede denominar como

distraccion fuera de sus horas de trabajo.

Producto Turistico:
Constituido por el conjunto de aspectos tantos naturales y culturales

como estructurales que hacen de un lugar un atractivo para su visita. La primera
parte del producto turistico la constituyen los servicios creados para facilitar la
permanencia del hombre en los lugares distantes al habitual. En la otra parte,
se trata de estudiar aquellos elementos naturales y culturales que, por sus
caracteristicas propias, poseen lo necesario para que individuo pueda satisfacer

plenamente sus actividades y motivaciones turisticas. (Mayorga Vera, 2011)

El producto turistico esta compuesto por dos componentes el intangible
y el tangible, los cuales ofrecen las agencias turisticas, por ejemplo, donde el
intangible pueden ser ciertos niveles de satisfaccion y los tangibles los lugares

que pueden divisar y hacer uso de estos.
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2.5.23 Tour:

Es un recorrido, que se realiza de una misma localidad o sus alrededores
mas cercanos ¢ incluye: transporte colectivo con o sin guia, entradas a
monumentos o estacionamientos diversos, en algunos casos pension

alimenticia. (Mayorga Vera, 2011)

Conjunto de actividades donde se realiza un recorrido de un lugar a otro, pero en
la misma localidad, realizando varias actividades previas a un plan ya establecido, esto

se lo realiza en un conjunto de personas, comunmente lo realizan las agencias de viajes.

2.5.24 Turista:

Toda persona que se desplaza hacia un lugar fuera de su residencia habitual y

permanece en €l por lo menos 24 horas. (Mayorga Vera, 2011)

Turista es toda persona que sale de su cotidianidad para ir a un lugar fuera del

sitio donde reside para descansar, conocer o relajarse por mas de 24 horas.

2.5.25 Excursionista:

Un excursionista es aquella persona que visita un destino, pero no pernocta en

¢l. (Casanovas, 2014)

Excursionista es aquella persona que visita un lugar o destino por el dia por que

no permanece en €l, es decir no hace uso de servicios de alojamiento
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2.5.26 Plan de medios

Barban, Cristol y Kopec representan la aproximacion de la disciplina de medios
unida a la de marketing y la definen como “el proceso de disefiar un curso de accién
que muestra como el tiempo y el espacio publicitario han de ser usados para contribuir
al logro de los objetivos de publicidad y marketing” (Barban, Cristol, & Copec,
1993)

Un plan de medios es una actividad la cual estd encargada de hacer llegar mensajes
publicitarios a un determinado publico objetivo. Realizando una buena seleccion de

medios de comunicacion y que estos estén al alcance del presupuesto de marketing.
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CAPITULO III

METODOLOGIA

3.1 Metodologia de la investigacion

Rama que permite definir los procedimientos y métodos a utilizar a lo largo del
proceso de investigacion, permite el andlisis de la forma de recoleccion de
informacion, estudio y clasificacion de los datos recolectados con la finalidad de que

los mismos sean validados segun los pardmetros o estandares cientificos.

3.1.2 Enfoque de investigacion Mixto

Segin (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Luicio, 2010)
existen diferentes enfoques de investigacion, entre ellos los métodos mixtos que
representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de
investigacion e implican la recoleccion y el andlisis de datos cuantitativos y
cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para realizar inferencias
producto de toda la informacion recabada (metainferencias) y lograr un mayor

entendimiento del fenémeno bajo estudio (Hernandez Sampieri y Mendoza, 2008).

La investigacion es de enfoque mixto; es decir, cualitativo y cuantitativo;
debido a que se realizara en base a datos numéricos y analisis estadisticos para lo
cual se recomienda usar el programa SPSS, que ayudard a establecer ciertos
aspectos como: correlacion entre variables, determinar minimos, maximos,

varianza, moda mediana, etc. y enfoque cualitativo ya que estos datos numéricos
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se transformaran en apreciaciones subjetivas como es el caso de la variable
satisfaccion del consumidor producto de un proceso de interpretacion de los

resultados del anélisis a las preguntas de investigacion.

3.2 Tipologia de investigacion

3.2.2 Por su finalidad Aplicada

La investigacion aplicada tiene por objetivo la generacion de conocimiento con
aplicacion directa y a mediano plazo en la sociedad. Este tipo de estudios presenta un
gran valor agregado por la utilizacion del conocimiento que proviene de la

investigacion basica (Lozada, 2014)

En este caso la tipologia de investigacion por su finalidad se escogid aplicada
ya que, ya que estamos haciendo uso de métodos pasados, de teorias que ya estan
constituidas o teorias de investigacion basica, para de esta manera resolver un
problema que ya existe, ya que la investigacion aplicada nos orienta a conocer ciertas

necesidades que alin no estdn satisfechas en su totalidad.

3.2.3 Enfoque de investigacion Mixto

Segin (Hernandez Sampieri, Ferniandez Collado, & Baptista Luicio, 2010)
Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos
y criticos de investigacion e implican la recoleccion y el analisis de datos

cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para
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realizar inferencias producto de toda la informacion recabada (metainferencias) y
lograr un mayor entendimiento del fendmeno bajo estudio (Herndndez Sampieri y

Mendoza, 2008).

La investigacién es de enfoque mixto; es decir, cualitativo y cuantitativo;
debido a que se realizara en base a datos numéricos y analisis estadisticos para lo
cual se recomienda usar el programa SPSS, que ayudard a establecer ciertos
aspectos como: correlacion entre variables, determinar minimos, maximos,
varianza, moda mediana, etc. y enfoque cualitativo ya que estos datos numéricos
se transformaran en apreciaciones subjetivas como es el caso de la variable
satisfaccion del consumidor producto de un proceso de interpretacion de los

resultados del anélisis a las preguntas de investigacion.

3.2.4 Por su finalidad Aplicada

La investigacion aplicada tiene por objetivo la generacion de conocimiento con
aplicacion directa y a mediano plazo en la sociedad. Este tipo de estudios presenta un
gran valor agregado por la utilizacion del conocimiento que proviene de la

investigacion basica (Lozada, 2014)

En este caso la tipologia de investigacion por su finalidad se escogid aplicada
ya que, ya que estamos haciendo uso de métodos pasados, de teorias que ya estan

constituidas o teorias de investigacion basica, para de esta manera resolver un
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problema que ya existe, ya que la investigacion aplicada nos orienta a conocer ciertas

necesidades que aun no estan satisfechas en su totalidad.

3.2.5 Por las fuentes de informacion Mixto
Son los recursos necesarios para poder acceder a la informacion y al
conocimiento en general. Todos aquellos instrumentos que maneja o crea el
profesional de la informacion para satisfacer las demandas y necesidades informativas
de los usuarios de cualquier unidad de informacion, ya sea archivo, biblioteca, centro

de informacion, etc. (Torres, 1999)

Segun la fuente de informacion el trabajo de investigacion corresponde a un
mixto, en razon de que es bibliografica y de campo, pues los recursos que se va a
utilizar son de dos tipos de fuente, esto es documental y de campo: en la documental
se investiga en fuentes como papers, tesis, sitios web, etc.; mientras que en la de campo
se realizaron entrevistas a expertos del tema planteado y se aplico una encuesta para
obtener informacidn de primera mano, es decir con el visitante turistico en los centros

motivo de la investigacion.

3.2.6 Por las unidades de analisis Insitu

“Es el analisis de un fendmeno exactamente en el lugar y condiciones donde el

mismo se desarrolla (sin desplazamiento a un medio o lugar especial, y sin

modificacion de las condicionantes usuales o naturales).” (Espafiola, 2014)
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Por la unidad de analisis se escogid de tipo In Situ ya que la investigacion se la
realiza en el lugar del fenomeno a observar, sin necesidad de trasladarse a otro lugar,
y sin alterar las condiciones naturales, pues se trata de los centros turisticos existentes
en la zona norte del D.M. Quito: ciudad mitad del mundo, teleférico, volcan Pululahua;

y, €l Museo del Hombre.

3.2.7 Por el control de las variables No experimental

Podria definirse como la investigacion que se realiza sin manipular
deliberadamente variables; es decir, se trata de estudios donde no se hace variar en
forma intencional las variables independientes para ver su efecto sobre otras variables
y Unicamente se observa fenomenos tal como se dan en su contexto natural, a fin de
posteriormente analizarlos. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista

Luicio, 2010)

Por el control de las variables se escogié no experimental, ya que no se
manipularon variables, sino s6lo se observaran dichos fendmenos en su estado natural,

para después solo realizar un analisis del fendmeno observado.

3.2.8 Por el alcance Correlacional

Este tipo de estudios tiene como finalidad conocer la relacion o grado de
asociacion que exista entre dos o mas conceptos, categorias o variables en un contexto
en particular. En ocasiones sélo se analiza la relacion entre dos variables, pero con

frecuencia se ubican en el estudio relaciones entre tres, cuatro o mas variables.
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Los estudios correlacionales, al evaluar el grado de asociacion entre dos o mas
variables, miden cada una de ellas (presuntamente relacionadas) y, después,
cuantifican y analizan la vinculacion. Tales correlaciones se sustentan en hipotesis
sometidas a prueba. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Luicio,

2010)

Por el alcance de la investigacion se escogid de tipo correlacional ya que como
objetivo tenemos es identificar el grado de relacion que tienen nuestras variables, y
para ello ya tenemos identificadas nuestras variables, para realizar un andlisis de
vinculacién entre estas y también tenemos establecidas nuestras hipoOtesis para

posteriormente probarlas.

3.3 Hipotesis (De ser el caso. Estudios: empirico y tedrico)

e HI: La relacion entre la oferta turistica y las expectativas del
consumidor turistico dentro de la Zona Norte del Distrito Metropolitano

de Quito es alta en el consumidor nacional e internacional

e H2: El nivel de satisfaccion de los servicios turisticos ofertados dentro
de la Zona Norte del Distrito Metropolitano de Quito (Ciudad Mitad
del Mundo, Teleférico, Capilla del Hombre y Volcan Pululahua) es alto

y cumple con las expectativas de los consumidores.



62

e H3: Los servicios turisticos dentro de la Zona Norte del Distrito
Metropolitano de Quito que mas satisfaccion ofrecen son la Ciudad
Mitad del Mundo y el Volcan Pululahua con relacion al Teleférico y la

Capilla del Hombre.

3.4 Instrumentos de recoleccion de informacion Encuesta

Las técnicas de recoleccion dependeran de “las caracteristicas basicas, la
naturaleza y en qué consiste la informacion”. Existen varios instrumentos de
recoleccion y para esta investigacion se empleard las encuestas que “consisten en un
conjunto articulado y coherente de preguntas que se formulan a las personas sobre la
base de un cuestionario, se puede realizar por correo, teléfono, frente a frente, en la

calle, en establecimientos comerciales y en sus domicilios” (Fernandez G. E., 2009).

Entrevista

Esta técnica tiene como finalidad tener un contacto directo con la o las personas
de interés y obtener respuestas abiertas sobre el tema, con la finalidad de que el
investigado pueda realizar las preguntas antes ya estructuradas y recaudar informacioén

que ayudara al desarrollo de la misma.
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Analisis y procesamiento de la entrevista realizada a la Ma. Belén Pacheco C. Jefa

de promocion

PREGUNTAS

RESPUESTAS

ANALISIS

(Qué significa
QUITO-
TURISMO?

La Empresa Publica
Metropolitana de Gestion de
Destino Turistico -Quito Turismo-
, tiene el compromiso de
desarrollar y promocionar
turisticamente el Distrito
Metropolitano de Quito, en
beneficio del visitante local,
nacional y extranjero, teniendo a
promover las mejores practicas de
calidad, sostenibilidad e
innovacion en la comunidad y la
ciudad

Es una organizacion que se
encarga de promover y daré a
conocer los destinos con los
que cuenta nuestro pais en un
ambito nacional como
internacional, a través de
herramientas
comunicacionales.

Que realizan
como entidad
Publica?

Promocion Turistica
Desarrollo Turistico
Calidad Turistica
Unidades de Negocio
La Empresa Publica
Metropolitana de Gestion de
Destino Turistico tiene como
objetivo primordial la realizacion
de acciones orientadas a la
promociodn nacional e
internacional de la oferta turistica
de la ciudad de Quito. Para ello,
se realizan varias estrategias que
difunden las \"bondades\" del
destino turistico entre el sector
turistico y la prensa nacional e
internacional a través del
desarrollo de Press y Fam Trips

se encarga basicamente de la
promocion, desarrollo y
fomentar un servicio de
calidad a los consumidores de
servicios turisticos con la
ayuda de las diferentes
lugares turisticos del Distrito
Metropolitano de Quito

—>

Continta
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(Como lo hacen?

A través de la Promocion
Turistica
es decir la Promocion Nacional
tratamos de Difundir dentro del
D.M. de Quito y en medios de
otras ciudades del Ecuador las
actividades que se pueden realizar
durante todo el afio y las
actividades y/o eventos que se
realizan en fechas especiales y de
esta manera visiten y conozcan.

lo hacen dando a conocer
las fechas especiales en las
cuales son mas visitados
los lugares turisticos ya
que hay diferentes
programas para entretener
al consumidor turistico

(Cuales son los
sitios turisticos mas
visitados en el
DMQ?

Los sitios turisticos que se
publicitan son: Ciudad Mitad del
Mundo, Teleférico, Capilla del
hombre, Volcan pululahua

Se desea mostrar que el
Ecuador tiene mas sitios
turisticos atractivos aparte
de las Islas Galapagos para
incrementar los ingresos
por turismo.

(Han aplicado
instrumentos de
medicion de
satisfaccion de estos
lugares turisticos?

no, se realizado encuestas o algo
similar para medir la satisfaccion
de los consumidores turisticos,
por falta de presupuesto para
realizar una investigacion

Consideran importante
realizar una encuesta o
analisis de satisfaccion del
cliente para poder saber
que mejorar en el servicio
y lugares turisticos pero no
cuentan con el presupuesto
para el mismo.

(Por qué no se ha
realizado un
proceso de
seguimiento sobre
la satisfaccion de
los servicios
turisticos que
ofertan?

Porque como toda entidad ya sea
publica o privada nos regimos al
presupuesto establecido al inicio
del afio, y no hemos tenido el
suficiente presupuesto para
realizar mediciones de
satisfaccion u otras mediciones de
esta indole.

no, se realiza un proceso
de seguimiento en cuanto a
la satisfaccion ya que no
existe un presupuesto mas
amplio para explotar esta
area de la economia que es
de suma importancia para
a economia interna del
pais

Encuesta




65

La encuesta es el instrumento de recoleccion de datos atreves de un
cuestionario pre establecido por medio del cual se pretende recolectar informacion y
posteriormente analizarla para obtener resultados que nos ayudaran a aprobar o
descartar las hipotesis anteriormente planteada y posteriormente arrojar resultados de

la investigacion.

Informacion Personal

®ESPE

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

ENCUESTA DE SATISFACCION AL CLIENTE DE SERVICIOS TURISTICOS

OBJETIVO: Medir el nivel de satisfaccion de los servicios turisticos ofertados dentro de la Zona Nortedel
Distrito Metropolitan o d e Quito (Ciudad Mitad del Mundo, Tele £rico, Capilladel Hombre yVolcan Pululahua)

INSTRUCCIONES:

1- RESPONDACON SINCERIDAD ALAS SIGUENTES PREGUNTAS QUE SE PLANTEAN ACONTINUACION
2-LOSRESULTADOSDE ESTAENCUESTASERAN ANALIZADOS CON ABSOLUTARESERVA

3- SENALE CON UNA™" EN EL LUGAR QUE CORRESPONDA

FECHA:
DATOS DEMOGRAFICOS
1) GENERO: FEMENINO [:] MASCULINO D OTRO
(Indique):
2) EDAD

de 15-25 afos B 26-35afios B 36-45 afos D 46-55 afos D

56-65 afios masde 65 afo:

3) PROFESION COMERCIANTE TECNICO OBRERO
PROFESIONISTA EMPLEADO JUBILADO
SUBEMPLEADO SIN EMPLEO ESTUDIANTE

4)PAIS DE ORIGEN

Contima >

REQUERIMIENTOS DE LA INVESTIGACION
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INFORMACION ACERCA DE LOS LUGARES DE VISITA
CALIRQUE LAS INSTALACIONES DEL LUGAR DE VISITA
9) CONFORT(Comodidad)

EXCELENTE |:| BUENO I:I REGULAR I:I DEFICIENTE I:I

10) LIMPIEZA

EXCELENTE I:I BUENO I:I REGULAR I:I DEFICIENTE I:I

11) SENALIZACION

EXCELENTE I:I BUENO I:I REGULAR I:I DEFICIENTE I:I

12)HORARIOS DE APERTURA

EXCELENTE I:I BUENO I:I REGULAR I:I DEFICIENTE I:I

13)PARQUEADEROS

EXCELENTE I:I BUENO I:I REGULAR I:I DEFICIENTE I:I
INFORMACION DEL PERSONAL AL CONTACTO DIRECTO

14) TIEMPO DE ESPERA EN SER ATENDIDO

EXCELENTE I:I BUENO I:I REGULAR I:I DEFICIENTE I:I

15) LA ATENCION RECIBIDA PARA USTED FUE:

EXCELENTE I:I BUENO I:I REGULAR I:I DEFICIENTE I:I

16) RAPIDEZ DE RESPUESTA EN LA ATENCION A SUS REQUERIMIENTOS

EXCELENTE I:I BUENO I:I REGULAR I:I DEFICIENTE I:I

17) COMPRENSION AL GUIA TURISTICO

EXCELENTE |:| BUENO I:I REGULAR I:I DEFICIENTE I:I

18) CUMPLIO CON SUS EXPECTATIVAS EL LUGAR VISITADO

EXCELENTE I:I BUENO I:I REGULAR I:I DEFICIENTE I:I

19) ¢ A TRAVES DE QUE MEDIO DE COMUNICACION LE GUSTARIA RECIBIR INFORMACION ACERCA DE ESTOS
PAQUETES Y SITIOS TURISTICOS?

TELEVISION D RADIO D PRENSA ESCRITA D

REDES SOCIALES D
COMENTARIO ADICIONAL.:

i GRACIAS POR SU COLABORACION !

INFORMACION
5)¢ HA VISITADO ANTES EL PAIS?
Sl
NO
6) ;EN LOS PROXIMOS ANOS ;ESTARIA DISPUESTO A CONTINUAR VISITANDO EL PAIS?

Sl
N

el
7) ¢ CONOCE ESTOS LUGARES TURISTICOS EN LA CIUDAD DE QUITO?

CIUDAD MITAD DEL
MUNDO
TELEFERCO

CARLLA DE. HOMBRE

VOLCAN PULULAHUA

8) PERSONAS CON LAS QUE REALIZA LA VISITA
SOLO

EN PAREJA

EN FAMILIA

COMPANEROS DE TRABAJO

OTRO
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3.5 Procedimiento para recoleccion de datos Técnica de campo

Las técnicas de investigacion de campo son aquellas que le sirven al
investigador para relacionarse con el objeto y construir por si mismo la realidad
estudiada. Tienen el proposito de recopilar informacidén empirica sobre la realidad del
fendmeno a estudiar y son utiles para estudiar a fondo un fenémeno en un ambiente

determinado. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010).

Para la recoleccion de datos la técnica a utilizarse sera la de campo, ya que
pretendemos ir al lugar de los hechos es decir los cuatro lugares turisticos que estan en
estudio, para realizar el levantamiento de informacion mediante el tipo de instrumento

ya mencionado que es la encuesta.

3.6 Cobertura de las unidades de analisis Muestra

Poblacion:

Siendo la poblacion un conjunto de datos que concuerdan con especificaciones

y de la cual se pretende generalizar los resultados obtenidos de la investigacion

(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010)

La poblacién investigada fueron los visitantes turisticos del Distrito

Metropolitano de Quito

Muestra:
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Para el proceso cuantitativo la muestra es un subgrupo de la poblacién de
interés sobre el cual se recolectaran datos, y que tiene que definirse o delimitarse de

antemano con precision, éste debera ser representativo de dicha poblacion.

El investigador pretende que los resultados encontrados en la muestra logren
generalizarse o extrapolarse a la poblacion (en el sentido de la validez externa que se
comento al hablar de experimentos). El interés es que la muestra sea estadisticamente

representativa. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010).

La muestra es, en esencia, un subgrupo de la poblacion. Digamos que es un
subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas
al que llamamos poblacién. Se lo puede representar en el siguiente grafico.

(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Luicio, 2010)

Poblacion

— - —

Elementos o unidades
de analisis

— - — -

RS AR TIT '
KT !'m

S —
——————————— —

f
Muestra

Figura 7. Representacion de la muestra como subgrupos

Fuente: Libro Métodos de muestreo

Muestreo probabilistico
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En las muestras probabilisticas todos los elementos de la poblacion tienen la
misma posibilidad de ser escogidos y se obtienen definiendo las caracteristicas de la
poblacién y el tamafio de la muestra, y por medio de una seleccion aleatoria o mecénica
de las unidades de andlisis. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista

Luicio, 2010)

Para el caso de esta investigacion utilizaremos el muestreo aleatorio
estratificado ya que este muestreo se asigna un nimero a cada individuo de la
poblacién y a través de algiin medio se eligen tantos sujetos como sea necesario para

completar el tamafio de muestra requerido.

Para esta investigacion utilizaremos el muestreo estratificado donde como
investigadores se dividira a la poblacion en diferentes estratos, luego se hara una
seleccion aleatoriamente a los sujetos finales de estos diferentes estratos de forma
proporcional.

> n: tamaiio de la muestra

El tamafo de la muestra normalmente es representado por "n" y siempre
es un numero entero positivo. No se puede hablar de ningun tamafio exacto de
la muestra, ya que puede variar dependiendo de los diferentes marcos de
investigacion. Sin embargo, si todo lo demas es igual, una muestra de tamafo
grande brinda mayor precision en las estimaciones de las diversas

propiedades de la poblacion. (Explorable, 2009)
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> Z?: nivel de confianza sera 1,96

Es la desviacion del valor medio que aceptamos para lograr el nivel de
confianza deseado. En funcion del nivel de confianza que busquemos,
usaremos un valor determinado que viene dado por la forma que tiene la

distribucion de Gauss. Los valores mas frecuentes son:

Nivel de confianza 90% -> Z=1,645
Nivel de confianza 95% -> Z=1,96
Nivel de confianza 99% -> Z=2,575

(Ochoa, 2013)

» p: variabilidad positiva, se otorga un valor maximo posible de 0.5

» q: variabilidad negativa, se otorga un valor maximo posible de 0.5

Cuando se realizan encuestas, y en general recogida de informacion, se da
muy a menudo un tipo de preguntas que sélo pueden obtener como respuesta
un Si o un No (con el permiso del NS/NC, que ahora dejaremos de lado).
Estas preguntas son las mas sencillas de clasificar, ya que en el resto se
pueden utilizar escalas diferentes como la del 0 al 10, escalas de Likert,
graficos, u otras.

Para estas preguntas, una proporcion de los encuestados puede responder que
si, y otra que no (perogrullada al canto), lo que matematicamente puede
representarse como un 1 y un 0, respectivamente. En el caso de haber
planteado un muestreo adecuado, la proporcion entre ceros y unos deberia ser

representativa de la poblacion general. (Alberich, 2008)
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> e%: Error se asigna un 5% de error

El margen de error es una estadistica que expresa la cantidad de error de
muestreo aleatorio en los resultados de una encuesta, es decir, es la medida
estadistica del nimero de veces de cada 100 que se espera que los resultados

se encuentren dentro de un rango especifico. (Pickers, 2015)

» N: Tamaiio de la poblaciéon

Una poblacion es una coleccion bien definida de objetos o individuos que
tienen caracteristicas similares. Hablamos de dos tipos: poblacion objetivo,
que suele tiene diversas caracteristicas y también es conocida como la
poblacion tedrica. La poblacion accesible es la poblacion sobre la que los
investigadores aplicaran sus conclusiones.

En nuestro caso de estudio la poblacién que vamos a usar es el nimero

de las visitas de extranjeros a Quito con un numero de visitas de 331130

turistas.

Esta informacion se extrajo del boletin N.12 de los principales

indicadores del turismo de diciembre de 2014. Fuente Ministerio de Turismo

Visita de turistas en Quito 2014: 331.130

Donde:
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n: tamafo de la muestra

Z?: nivel de confianza sera 1,96

p: variabilidad positiva, se otorga un valor maximo posible de 0.5
q: variabilidad negativa, se otorga un valor maximo posible de 0.5
e?: Error se asigna un 5% de error

N: Tamaiio de la poblacion

El numero de las visitas de extranjeros a Quito se extrajo del boletin N.12 de
los principales indicadores del turismo de diciembre de 2014. Fuente Ministerio de

Turismo

Visita de turistas en Quito 2014: 331.130

ZZ*N*p*q
T (N—-1)*e2+Z2xpxq

n

B (1,96)2%331130%0,5%0,5
(331130-1)%(0,05)%2+(1,96)2%0,5*0,5

n= 368

Para la investigacion se realizd la encuesta a 368 personas, ya que al
realizar el calculo muestral quienes son turistas nacionales e internacionales
que visitan los lugares turisticos del Distrito Metropolitano de Quito como son:

(Ciudad Mitad del Mundo, Teleférico, Capilla del hombre, Volcan Pululahua
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3.7 Procedimiento para tratamiento y analisis de informacion Analisis

Es un proceso sistematico y comprensivo ya que al realizar un analisis de la
informacion se establece una organizacion a través de categorias, modelos y unidades
descriptivas, ademds requiere interpretar la informacién dando un significado a la
mismay asu vez explicando las categorias como también buscando relacion entre las

diferentes dimensiones. (Vera, 2010).

Para el tratamiento y analisis de la informacion escogimos de tipo analisis ya
que este nos menciona que es un proceso ciclico donde después de toda la recoleccion
de datos, se selecciona, se categoriza, se compara, se validan y se interpretan todas las
fases de la investigacion, para luego llegar a una mejor comprension del fendémeno

estudiado.

3.7.1 Analisis Univariado

Este tipo de andlisis permite la concentracion de cada una de las variables de
manera independiente, se dice que es un analisis basico que permite obtener respuestas
de caracteristicas sin relacidon con otras variables. Con frecuencia cuando se realiza
este tipo de andlisis se usa la distribucion de frecuencias, medidas de tendencia central

y medias de dispersion.

Distribucion de frecuencias
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En este tipo de distribucion se calcula porcentajes, total valido
y acumulad, es aplicable en variables nominales y ordinales y en

algunos casos para variables de intervalo.

Los gréaficos que se pueden utilizar son: graficos de barras,

graficos de sectores o poligonos de frecuencia.

Medidas de Tendencia Central

Este tipo de medidas se aplican para variables nominales y

ordinales, en algunos casos para variables de intervalos.

Media

Se puede decir que es el promedio de todas las puntuaciones de

cada una de las variables, divida para variables de intervalos.

Mediana

Se ubica en la parte central de todos los datos ya que es el valor

que divide en dos partes a los casos.

Moda

Se dice que es el valor que més se repite en todo el conjunto de

casos observados.
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Medidas de dispersion

Este tipo de medidas indican el grado de variabilidad con
respecto a la media, se puede realizar el andlisis de varianza y
desviacion estandar, este tipo de analisis son aplicables para variables

de intervalo o de razon.

3.7.2 Analisis Bivariado

Este analisis permite determinar la existencia de relacion entre dos variables,
las clases de relacion son las siguientes: fuerza de asociacion y direccion de asociacion,
las variables que se consideran para este tipo de analisis son: do numéricas o una

numérica y otra categoria o dos categorias.

Métodos Estadisticos

Chi Cuadrado

Este coeficiente determina la asociacion entre dos variables categoricas,
ya sean nominales u ordinales, se dice que existe relacion entre variables y
cuando las variables no tienen nada en comun se dice que no existe relacion

entre ellas.

Correlaciones
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Este tipo de correlaciones indica la fuerza y la direccion entre variables.

Existen diferentes tipos de correlaciones: correlacion de Person (r), correlacion

de Spearman (rho), y correlacion Tau b de Kendall.

8 Matriz de operacional de variables

VARIABLE

VARIABLE

GENERICA

ESPECIFICA

ESCALA

PREGUNTA

OPCIONES DE

RESPUESTA

HIPOTESIS

Tnformacion
General

Genero

Nominal

GENERO):

Masculino

Femenino

Otros (indeque):

Edad

Razon

EDAD

de 02 10 ados

11-20 aios

21-30 aios

41-50 aiios

51-65 atios

mas de 63 aiios

Profesion

Nominal

Profesion

Comerciante

Técnico

Obrero

Profesionista

Empleado

Jubilado

Subempleado

Sin empleo

Pais de Origen

Pais

Nominal

Pais de Origen

abierta
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CAPITULO IV

MARCO EMPIRICO

4.1 Analisis Univariado

Perfil del consumidor de servicios turisticos del Distrito Metropolitano de Quito

e Pregunta 1 Género

En la siguiente tabla se puede visualizar el género de los 368

encuestados:
Tabla 1
Genero
GENERO?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido FEMENING 185 30,1 303 50,3
MASCULINO 179 48,5 486 98.9
OTRO 4 1.1 1.1 100,0
Total 368 997 1000
Perdidos Sistema 1 3
Total 369 100,0

CUAL ES SU GENERO?

Bl FEMENINO

B MASCULINOG
OoTtro

Figura 8. Género

Fuente: (SPSS, 2009)



78

Ilustracion 1 Variable Genérica

Los consumidores turisticos que vistan los lugares turisticos del DMQ, por genero
tenemos el 50,27% es de género femenino y el 48,64% es de género masculino, y otro
tiene el 1,09%.La mayoria de consumidores turisticos son de género femenino

e Pregunta 2 Edad

En la siguiente tabla se muestran los rangos de edades en las que oscilan los

368 consumidores de servicios turisticos encuestados.

Tabla 2
Edad
EDAD
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
“alido DE 1525 ANOS 95 25.7 25.8 25.8
26-35 ANOS 98 26.6 26.6 52.4
36-45 ANOS 56 233 23.4 75.8
46-55 ANOS 54 173 17.4 932
56-65 ANOS 13 3.5 3.5 96,7
MAS DE 65 12 33 3.3 100,0
ANOS
Total 368 99.7 100.0
Perdidos Sistema 1 .3
Total 369 100.0
CUAL ES SU EDAD?
304
20
2
-
t
@
=
o
o

0 e [ ]

T T T T T T
DE 15-25 ANOS  26-35 ANOS 36-45 ANOS 46-55 ANOS 56-65 ANOS MAASI\.I%ESSS

Figura 9. Edad

Fuente: (SPSS, 2009)
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Ilustracion 9 Variable Edad

Los consumidores turisticos que vistan los lugares turisticos del DMQ, por edad el
26.63% se encuentran en el rango de 26-35 afios, el 25,82% esta entre los 15-25afos,
el 23,37% esta entre los 36-45 afios, el 17,39% estan entre los 46-55 afios, 8,26% tienen

as de 55 afios, y el 3,53% estan entre 56-65 afio.

La mayoria de los consumidores turisticos estan entre los 26-35 afos.

e Pregunta 3 Profesion
En la siguiente tabla se mostrard el porcentaje del estado profesional de los
consumidores turisticos.

Tabla 3
Profesion

Frecuencia Porcentaje Peorcentaje Porcentaje

“ralido COMERCILANTE 30 8.1 E:3 8.2
PROFESIONIST A =) 5.8 5.8 14,9

SUBENMPLEADO ErY 11,9 12,0 26,9
TECINICO a4z 11.4 11.4 38.3
EMMPLEATHO S1 16,5 16,6 S4.9
SN ENPLEC &5 17.6 17.7 T2.8

TUBIL ADO 21 5.7 5.7 85,3
ESTUDIANTE sS4 14.6 14,7 100.0
Total 358 oo, 7 100,00
Perdidos Sistema 1 3
Total 359 1000

CUAL ES SU PROFESION?

Bl COMERCIANTE
B PROFESIONISTA

EIESTUDIANTE

Figura 10. Profesion

Fuente: (SPSS, 2009)



Ilustracion 10 Variable Profesion

Los consumidores turisticos del DMQ que mas concurren el pais estan sin empleo con
un 17.66%, 16,56% tienen empleo, el 14,67% son estudiantes, el 11,96% son
subempleados, 8,15% son comerciantes, 6,79% son profesionales y el 5,71% son
jubilados. El mayor porcentaje de consumidores turisticos que visitan DMQ estan sin

empleo con un 17,66%.

e Pregunta 4 Pais de Origen

En la siguiente tabla se muestran los paises de origenes de los encuestados.

Tabla 4

Pais de Origen

CUAL ES SU PAIS DE ORIGEN?
Frecu Porcentaje Porcentaje Porcentaje
encia valido acumulado

“Valido ECUADOR 147 30.8 39.0 39.9
Usa 26 7.0 73 47.0
AUSTRALIA s 1.6 1.6 48.6 |
PALESTINA ° 2.4 2.4 s1.3
PERU 20 s.4 s.4 s6.5
BELGICA s 2.2 2.2 s8.7
VENEZUELA 28 7.6 7.6 66.3
HOLANDA 20 s.4 s.4 TR T
CANADA 7 1.9 1.9 73.6
FRANCIA 11 3.0 3.0 76.6
AL ENANIA 11 3.0 3.0 79.6
ESPANA 12 3.3 3.3 82.9
COLONBIA 1s 4.1 4.1 87.0
BRASIL 10 2.7 2.7 897
sUizZa s z22 2.2 °1.8
cHINA ° 2.4 2.4 °4.3
CHILE 11 3.0 3.0 °7.3
JAPON 10 2.7 2.7 100.0
Total 368 ©9.7 100.0

Perdid Sistema 1 3

os

Total 369 100.0

Figura 11. Pais de Origen

Fuente: (SPSS, 2009)

B ECUADOR
BEusa
O] ausTrRALIA

W FRANCIA
ALEMANIA
CIesPANA
H coLomBIA
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Ilustracion 11 Variable Pais de origen

En el grafico podemos observar que los consumidores turisticos que mas visitan el
pais son de Ecuador con el 39.95%, seguido por Estados Unidos con un 7.07%

e Pregunta 5 ;Ha Visitado el pais antes?
En la siguiente tabla se muestran si antes los consumidores turisticos han
visitado antes el pais.

Tabla 5
JHa visitado antes el pais?

HA VISITADO ANTES EL PAIS?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vilido SI 96 26,0 43,4 43.4
NO 125 339 56,0 100,0
Total 221 500 1000
Perdid | Sistema 148 40,1
05
Total 369 1000

HA VISITADO ANTES EL PAIS?

Figura 12. ;Ha visitado el pais antes?

Fuente: (SPSS, 2009)
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Ilustracion 12 ;Has visitado anteriormente el pais?

En el grafico se puede observar que el 56.56% de los consumidores de servicios
turisticos es la primera vez que visitan el pais y un 43,44% ya ha visitado antes el pais.
El mayor porcentaje ha visitado por primera vez el pais
e Pregunta 6 En los proximos afios ;estaria dispuesto a seguir visitando el
pais?
En la siguiente tabla se observara si los consumidores turisticos volveran a
visitar el pais.

Tabla 6
JEn los proximos arios jestaria dispuesto a seguir visitando el pais?

EN LOS PROXIMOS ANOS; ESTARIA DISPUESTO A CONTINUAR
VISITANDO EL PAIS?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Walido SI 113 30.6 51.1 511
NO 108 293 48.9 100.0
Total 221 599 1000
Perdidos Sistema 148 40.1
Total 369 100,0

EN LOS PROXIMOS ANOS(,ESTARIAF?A?SP;JESTO A CONTINUAR VISITANDO EL

Figura 13. En los proximos afos estaria dispuesto a visitar el pais?

Fuente: (SPSS, 2009)
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Ilustracion 13 En los préximos aiios ;estaria dispuesta a seguir visitando el pais?
En la siguiente figura se puede observar que el 51,13% de los consumidores turisticos
si regresarian a visitar el pais, y un 48,87% no regresaria a visitar el pais.
Los resultados se comparten entre que si regresarian al pais y que no lo harian
e Pregunta 7 ;Conoce estos lugares turisticos?
(En la siguiente tabla se muestran si los consumidores turisticos han visitado estos
lugares turisticos?

Tabla 7
¢ Conoce estos lugares turisticos?

CONOCE ESTOS LUGARES TURISTICOS?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Walido CUIDAD MITAD Q6 20,0 26.1 26,1
DEL MUNDO
TELEFERICO 111 30,1 30,2 56,3
FUNDACION 78 211 212 77.4
GUAYASAMIN
VOLCAN 83 22.5 226 100.0
PULULAHUA
Total 368 007 1000
Perdid Sistema 1 3
03
Total 369 100.0

CONOCE ESTOS LUGARES TURISTICOS?

[ CUIDAD 14T AD DEL MUNDO
B TELEFERICO

CJ FUNDACION GUAYASAMN
W VOLCAN PULULAHUA

Figura 14. ;Conoce estos lugares turisticos?

Fuente: (SPSS, 2009)



Iustracion14 ;Conoce estos lugares turisticos?

En el grafico se observa que le 30,16% de los consumidores turisticos visitan el
teleférico, el 26,09% han visitado la ciudad mitad del mundo, el 22,55% ha visitado el

volcéan Pululahua y el 21,20% visito la fundacion Guayasamin. La mayor cantidad de

consumidores turisticos visitan ¢l teleférico con un 30,16%.

e Pregunta 8 ;Personas con las que realiza las visita?

(En la siguiente tabla se muestra las personas con las que se realiza las visitar

a los diferentes lugares turisticos?

Tabla 8

¢ Personas con las que realiza la visita?

PERSONAS CON LAS QUE REALIZA LA VISITA?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Walido S50LO 22 6.0 6.0 6.0
EN PARETA 81 22.0 22.0 28.0
EN FAMILIA 81 22.0 22.0 50,0
COMPANERO 62 16.8 16.8 66.8
DE TRABATO
ANMIGOS 74 20.1 201 87.0
OTER.O 48 13.0 13.0 1000
Total 368 207 1000
Perdidos Sistema 1 3
Total 369 1000

PERSONAS CON LAS QUE REALIZA LA VISITA?

EsoLo
B EN PAREJA
Clen FamLA

Bl COMPARIERO DE TRABAJO

O amicos
B oTrRO

Figura 15. ;Personas con las que realiza las visitas?

Fuente: (SPSS, 2009)
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Ilustracion 15 Variable ;Personas con las que realiza la visita?

De las 368 encuestas, el 22,01% en pareja, el 22.01% en familia, 20,11% ha viajado
con amigos, el 13,04% ha viajado con otro tipo de compaiiia, el 5,98% ha viajado solo.
Los consumidores que acuden a los sitios turisticos en pareja son el 22,01% y los

consumidores que prefieren viajar en familia.

Pregunta 9 ;Califique las instalaciones del lugar en cuanto al confort?
En la siguiente tabla se observara el porcentaje de consumidores que se sienten
que el lugar que visitan es confortable.

Tabla 9
Califique las instalaciones del lugar en cuanto al Confort?

CALIFIQUE LAS INSTALACIONES DEL LUGAR EN CUANTOC A
CONFORT?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
walido acumulado
walido EXC 169 45,8 45,9 45,9
LEM
TE
BUE 150 40,7 40,8 86T
MO
REG 49 13,3 13,3 100.0
LIl
R
Toial I58 99,7 100,00
Perdidos Siste 1 3
ma
Total 359 100,0

Figura 16. ;Califique las instalaciones del lugar en cuanto al Confort?

Fuente: (SPSS, 2009)

CALIFIQUE LAS INSTALACIONES DEL LUGAR EN CUANTO A CONFORT?

B EXCLENTE
@ sueno
OrecuLARrR




Iustracion 16 ;Califique las instalaciones del lugar en cuanto al confort?

El 45,92% de los encuestados considera que en cuanto a confort el lugar es excelente,

el 40,76% consideran que en cuanto al confort el lugar es bueno y el 13.32% considera

que el lugar es regular en cuanto a confort.

La mayor parte de los encuestados estan conformes en cuanto al confort.

e Pregunta 10 ;Califique las instalaciones del lugar en cuanto a la limpieza?

En la siguiente tabla se muestra la conformidad en cuanto a la limpieza del

lugar visitado.

Tabla 10

¢ Califique las instalaciones del lugar en cuanto a la limpieza?

CALIFIQUE LAS INSTALACIONES DEL LUGAR EN CUANTO A LIMPIEZA?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
wvalido EXCLEMNTE 163 44 2 144 .3 443
BUENO 144 29,0 39,1 53.4
REGULAR 51 16,5 15,6 100,0
Total 368 99,7 1000
Perdidos Sistema 1 R<]
Total 2359 100,0

CALIFIQUE LAS INSTALACIONES DEL LUGAR EN CUANTO A LIMPIEZA7?
El EXCLENTE
BUENO

O recULAR

Figura 17. ;Califique las instalaciones del lugar en cuanto a la limpieza?

Fuente: (SPSS, 2009)
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Iustracion 17 Variable ;Califique las instalaciones del lugar en cuanto a la
limpieza?

El 44,29% de los encuestados consideran que el lugar en cuanto a limpieza es
excelente, el 39,13 considera que es bueno y el 16,50 considera que el lugar en cuanto
a limpieza es regular.
La mayoria de los encuestados considera que el lugar en cuanto a limpieza es
excelente.
e Pregunta 11 ;Califique las instalaciones del lugar en cuanto a la

sefializacion?

De los 368 encuestados, se observara en la siguiente tabla cuantos consideran
que el lugar en cuanto a senalizacion es: excelente, bueno, regular o deficiente.

Tabla 11
¢ Califique las instalaciones del lugar en cuanto a la senializacion?

CALIFIQUE LAS INSTALACIONES DEL LUGAR EN CUANTO A LA
SENALIZACIONT?
Frecuencia FPorcentaje FPorcentaje Porcentaje
walido acumulado
walido EXCLENTE 155 AZ O A2 .1 A2 1
EUEMNO 147 39.8 39.9 52.1
REGULAR 565 17.9 17,9 100.0
Total 3658 99.7 100,00
Perdidos Sistema 1 L3
Total 359 1000

CALIFIQUE LAS INSTALACIONES DEL LUGAR EN CUANTO A LA
SENALIZACION?

Bl EXCLENTE

Figura 18. ;Califique las instalaciones del lugar en cuanto a la sefializacién?

Fuente: (SPSS, 2009)
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Iustracion 18 Variable ;Califique las instalaciones del lugar en cuanto a la
limpieza?

De los encuestados, el 42, 12% de los encuestados consideran que el lugar en cuanto
a la sefializacion es excelente, el 39,95% considera que es bueno y el 17,93% considera
que el lugar en cuanto a la sefializacion es regular.

La mayoria de los encuestados considera que el lugar en cuanto a la sefalizacion es

excelente.

e Pregunta 12 ;Califique las instalaciones del lugar en cuanto a los Horarios
de apertura del lugar?
En la siguiente tabla se observara los consumidores de servicios turisticos que
consideran que el lugar en cuanto a sefalizacién es: excelente, bueno, regular o
deficiente.

Tabla 12
¢ Califique las instalaciones del lugar en cuanto a los Horarios de apertura?

CALIFIQUE LAS INSTALACIONES DEL LUGAR EN CUANTO A LOS HORARIOS

DE APE

RTURA?

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje
walido

Porcentaje
acumulado

Walido

EXCLENTE

166

45,0

45,1

45,1

BUENO

145

39,3

39,4

84,5

REGULAR

57

15,4

15,5

100,00

Total

388

99,7

100,0

Perdidos

Sistema

1

3

Total

389

100,.0

Figura 19. ;Califique las instalaciones del lugar en cuanto a los Horarios apertura?

E APERTU

Fuente: (SPSS, 2009)

CALIFIQUE LAS INSTALACIONES DEL LUGAR?EN CUANTO A LOS HORARIOS

Hl EXCLENTE
B sueNoO
O rREGULAR
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Figura 12 Variable ;Califique las instalaciones del lugar en cuanto a los
Horarios de apertura del lugar?

El 45,11% de los encuestados consideran que el lugar en cuanto a los horarios de
apertura es excelente, el 39,40% considera que es bueno y el 15,49% considera que el
lugar en cuanto a la sefializacion es regular. La mayoria de los encuestados considera
que el lugar en cuanto a la sefializacion es excelente.

e Pregunta 13 ;Califique las instalaciones del lugar en cuanto a los
parqueaderos?
En la siguiente tabla se observara los consumidores de servicios turisticos que
consideran que el lugar en cuanto a la zona de parqueadero es: excelente, bueno,
regular o deficiente.

Tabla 13
¢ Califique las instalaciones del lugar en cuanto a los parqueaderos?

CALIFIQUE LAS INSTALACIONES DEL LUGAR EN CUANTO A LOS
PARQUEADEROS?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

valido EXCLENTE 187 50,7 50.8 50,8

BUENO 181 49,1 49,2 100.0

Total 368 99,7 100,0

Perdidos Sistema 1 3
Total 2369 100,0

Figura 20. ;Califique las instalaciones del lugar en cuanto a los parqueaderos?

CALIFIQUE LAS INSTAL.DA‘E:IONES DEL LUGAR EN CUANTO A LOS

RQUEADEROS?

Fuente: (SPSS, 2009)

Hl EXCLENTE
B sUENO
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Iustracion 20Variable ;Califique las instalaciones del lugar en cuanto a los
parqueaderos?

En cuanto a la zona de parqueaderos podemos observar que el 50,82% de los
encuestados consideran que el lugar en cuanto a la zona de parqueadero es excelente,
y el 49,18 % considera que es bueno.
La mayoria de los encuestados considera que el lugar en cuanto a la zona de
parqueadero es excelente.
e Pregunta 14 ;Califique el servicio en cuanto al tiempo de espera para ser
atendido?
De las 368 encuestas, se observara las respuestas de los consumidores turisticos

en cuanto al tiempo de espera para hacer atendido en el lugar de visita.

Tabla 14
¢ Califique el servicio en cuanto al tiempo de espera para ser atendido?
CALIFIQUE EL SERVICIO DEL LUGAR EN CUANTO AL TIEMPO DE ESPERA
PARA SER ATENDIDO?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
walido acumulado
walido EXCLENTE 170 45,1 46,2 45,2
BUENO 198 53,7 53.8 100,0
Total 368 99,7 100,0
Perdidos Sistema 1 )
Total 369 100,0

Figura 21. ;Califique el servicio en cuanto al tiempo de espera para ser atendido?

CALIFIQUE EL SERVICIO DEL LUGAR EN CUANTO AL TIEMPO DE ESPERA
PARA SER ATENDIDO?

Fuente: (SPSS, 2009)

El EXCLENTE
B sUENO




91

Iustracion 21 Variable ;Califique el servicio en cuanto al tiempo de espera para
ser atendido?

De Los encuestados se observa que el 46,20% piensa que es excelente el servicio en
cuanto al tiempo de espera, y los 53.80% consideran que es bueno.
La mayoria de los consumidores de servicios turisticos considera que el tiempo de
espera en los mismo e buena.
e Pregunta 15 ;Califique el servicio en cuanto a la atencion Recibida?
En la siguiente tabla observaremos las respuestas de los consumidores

turisticos en cuanto a la atencion recibida en el lugar de visita.

Tabla 15
¢ Califique el servicio en cuanto a la atencion Recibida?
CALIFIQUE EL SERVICIO DEL LUGAR EN CUANTO A LA ATENCION
RECIBIDA?
Frecuencia Porcentaje Forcentaje Forcentaje
valido acumulado
walido EXCLENTE 185 50.1 50.2 50.3
BUENO 183 49.6 49 7 100.0
Total 368 29,7 100.0
Perdidos Sistema 1 .
Total 369 100,0

CALIFIQUE EL SERVICIO DEL LUGAR EN CUANTO A LA ATENCION RECIBIDA?

Bl EXCLENTE
@ BUENO

Figura 22. ;Califique el servicio en cuanto a la atencion Recibida?

Fuente: (SPSS, 2009)
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Ilustracion 22 Variable ;Califique el servicio en cuanto a la atencion Recibida?

De Los encuestados se observa que el 50,27%% piensa que es excelente el servicio en

cuanto a la atencion recibida, y los 49,73% consideran que es bueno.

La mayoria de los consumidores de servicios turisticos considera que la atencidon

recibida es excelente.

e Pregunta 16 ;Califique el servicio en cuanto a la Rapidez de respuesta a
sus requerimientos?
De los 368 encuestados podemos observar las respuestas en cuanto a la rapidez

de respuesta frente al servicio de los diferentes lugares turisticos.

Tabla 16
¢ Califique el servicio en cuanto a la Rapidez de respuesta a sus requerimientos?

CALIFIQUE EL SERVICIO DEL LUGAR EN CUANTO A LA RAFPIDEZ DE
RESPUESTA EN LA ATENCION A SUS REQUERIMIENTOS?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
walido acumulado
Valido EXCLENTE 185 50,1 50,3 50,3
BUENO 176 47,7 47.8 981
REGULAR 4 1.1 1.1 99,2
DEFICIENTE 3 [+ 3 100,0
Total 368 99,7 100.0
Perdidos | Sistema 1 3 |
Total 369 100.0

CALIFIQUE EL SERVICIO DEL LUGAR EN CUANTO A LA RAPIDEZ DE
RESPUESTA EN LA ATENCION A SUS REQUERIMIENTOS”

Bl EXCLENTE
H BUENO
CIREGULAR
Bl DEFICIENTE

Figura 23. ;Califique el servicio en cuanto a la Rapidez de respuesta a sus
requerimientos?

Fuente: (SPSS, 2009)
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Ilustracion 23 Variable ;Califique el servicio en cuanto a la rapidez de respuesta?

De Los encuestados se observa que el 50,27%% piensa que la rapidez en el servicio es
excelente, y los 47,83% consideran que es bueno. Y el 0.82% considera que es regular

o deficiente.

La mayoria de los consumidores de servicios turisticos considera que la rapidez de

respuesta es excelente con un 50,27%.

e Pregunta 17 ;Califique el servicio en cuanto a la comprension al guia
turistico?
En la siguiente tabla se observara la respuesta favorable o desfavorable de los
consumidores de servicios turisticos con respecto a la comprension al guia turistico en
os diferentes sitios turisticos.

Tabla 17
¢ Califique el servicio en cuanto a la comprension al guia turistico?

CALIFIQUE EL SERVICIO DEL LUGAR EN CUANTO A LA COMPRENSION AL
GUlA TURISTICO?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje FPorcentaje
wvalido acumulado
Valido EXCLENTE 177 48,0 48,1 48,1
BUENOC 187 50,7 50,8 98,9
REGULAR 1 3 3 99 2
DEFICIENT 3 K] K] 100,0
E
Total 368 99,7 100,0
Perdidos Sistema 1 E]
Total 269 1000

CALIFIQUE EL SERVICIO DEL LUGAR EN CUANTO A LA COMPRENSION AL
GUIA TURISTICO?

Bl EXCLENTE
B sUENO

CIREGULAR
Bl OEFICIENTE

Figura 24. ;Califique el servicio en cuanto a la comprension al guia turistico?

Fuente: (SPSS, 2009)
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Iustracion 24 Variable ;Califique el servicio en cuanto a la comprension al guia
turistico?

De los encuestados se observa que el 50,82%% piensa que el servicio de guia turistico
es bueno, y los 48,10% consideran que es excelente. Y el 0.82% considera que es

regular o deficiente.

La mayoria de los consumidores de servicios turisticos considera que el servicio de

guia turistico es bueno con un 50,82%.

e Pregunta 18 ;Cumplio con sus expectativas el lugar visitado?
En la siguiente tabla se observara la respuesta favorable o desfavorable de los
consumidores de servicios turisticos con respecto al cumplimiento de las expectativas

de los diferentes sitios turisticos.

Tabla 18
¢ Cumplio con sus expectativas el lugar visitado?
*
EFEL LUGAR VISITADO CUNMPLIO COMN SUS EXPECTATIWVAS 7
Frecuenc Porcenta Porcentaje Porcentaje
ia je walido acumulado
Walido SI 226 61,1 61,4 G1.4
NO 142 38.4 38.6 1000
Total 368 Qo5 1000
Perdid Sistem 2 .5
s a
Total 370 1000

EL LUGAR VISITADO CUMPLIO CON SUS EXPECTATIVAS ?

Figura 25. ;Cumplid con sus expectativas el lugar visitado?

Fuente: (SPSS, 2009)
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Ilustracion 25 Variable ;Cumplié con sus expectativas el lugar visitado?

De Los encuestados se observa que el 61.41% asume que estos lugares cumplen con
las expectativas de los consumidores. Y el 38,59% considera que no cumple con sus

expectativas.

La mayoria de los consumidores de servicios turisticos considera que los lugares

visitados cumplen con sus expectativas en un 61,41%.

e Pregunta 19 ;A través de qué medios de comunicacion le gustaria recibir
informacion de los sitios turisticos?

De los 368 encuestados, se observara en la siguiente tabla el medio por el cual
el consumidor turistico desea obtener informacion de los diferentes sitios turisticos
investigados.

Tabla 19

A través de qué medios de comunicacion le gustaria recibir informacion de los
sitios turisticos?

ATRAVES DE QUE MEDIOS DE COMUNICACION LE GUSTARIA RECIBIR
INFORMACION DE LOS SITIOS TURISTICOS?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
wvalido acumulado
“Valido TELEVISION o7 25,3 26,4 25,4
RADIO 44 11,9 12,0 38,3
PRENSA 41 11,1 11,1 49,5
ESCRITA
REDES 186 50,4 50.5 100.0 |
SOCIALES
Total 368 99,7 100,0
Perdidos Sistema 1 3
Total 369 100,00

ATRAVEZ DE QUE MEDIOS DE COMUNICACION LE GUSTARIA RECIBIR
INFORMACION DE LOS SITIOS TURISTICOS?
HEl TELEVISION
B RADIO

CIl PRENSA ESCRITA
Ell REDES SOCIALES

Figura 26. | A través de qué medios de comunicacion le gustaria recibir informacion
de los sitios turisticos?

Fuente: (SPSS, 2009)
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Ilustracion 26 ;Atreves de que medios de comunicacion le gustaria recibir
informacion de los sitios turisticos?

El 50,54% quisiera recibir informacion de los centros turisticos por medio de las redes
sociales, el 26,36% consideran que deben recibir informacion atreves de la television,

el 11,96% por la radio, y el 11.14% atreves de la prensa escrita.

La mayoria de los consumidores de servicios turisticos considera que el servicio de

guia turistico es bueno con un 50,82%.

4.2 Analisis Bivariado

54.2.1 Chi-Cuadrado

Ho>0,5 no existe relacion entre las variables, es decir que son independientes
Ha<0,05 si existe relacion entre las variables, es decir que existe asociacion

Tabla 20
JHa visitado antes el pais? - Cual es su pais de Origen?

LIS ALUSTRALIA  PALESTIMNA PERL BELGICA

HAVISITADO AMNTES EL =] Recuento 14 1 o ] 1]
FLI=1Y Recuento esperado 11,3 2.6 38 8,7 35
NO Recuento 12 5 9 11 g

Recuento esperado 147 34 51 11,3 45

Total Recuento 26 [} =] 20 a
Recuento esperado 26,0 6,0 8.0 20,0 8,0

CUALES 5U PAIS DE ORIGEN?
VEMEZUELA  HOLANDA — CANADA  FRAMCIA  ALEMANIA  ESPAMA  COLOMBIA  BRASIL SULZA CHINA CHILE JAPON Total

] ] 4 5 7 5 7 7 3 2 0 9 96
12,2 a7 30 438 48 52 6.5 43 35 349 L 43 96,0
14 1 3 5 4 g ] 3 2 7 11 1 125
158 11,3 4.0 62 62 638 85 57 45 5,1 6,2 57 1250
28 20 7 1" " 12 15 10 8 ] 1 10 eyl
280 20,0 7.0 11,0 11,0 12,0 15,0 10,0 a0 9.0 11,0 10,0 1.0

Pruebas de chi-cuadrado

“alor df Significacion

asintotica

(bilateral)
Chi-cuadrado de 45,669= 16 000

Pearson
Razon de verosimilitud 57.289 16 000
Asociacidon lineal por 2,314 1 128
lineal
M de casos validos 221
a. 15 casillas (44,1%) han esperado un recuento menor que 5.
El recuento minimo esperado es 2 61
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Figura 27. ;Ha visitado antes el pais? - Cual es su pais de Origen?

Fuente: (SPSS, 2009)

JMustracion 27 Ha visitado antes el pais? - Cual es su pais de origen?

El nivel de significancia es de 0.000 por ello se determind que si existe relacion entre
las dos variables analizadas y los paises que mas frecuentan el Pais son Venezuela y

Estados Unidos.

Tabla 21
JHa visitado antes el pais? * En los proximos anos estaria dispuesto a continuar
visitando el pais?

Tabla cruzada

EN LOS PROXINMOS Total
AMNOS; ESTARILA
DISPUESTO A
CONTINUIAR
VISITANDO EIL PATIS?

SL L]

HaA VISITADO SI Fecuento 52 44 o6

ANTES EL PAIST Fecuento 401 460 oG,0
esperado

Ny Fecuento Gl o 125

Recuento 63 9 G611 1250
esperado

Total FRecuento 113 108 221

Fecuento 1130 1080 2210
esperado




e
Pruebas de chi-cuadrado
Walor df Significacion Significacion Significacién
asintotica exacta exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de 6262 1 429 000
Pearson
Correccion de 430 1 512
continuidad®
Fazon de 626 1 429
verosimilitud
Prueba exacta de 408 236
Fisher
Asociacion lineal 623 1 430
por lineal
N de casos validos 221
a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
46.91.
b. S6lo se ha calculado para una tabla 2x2
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Figura 28. ;Ha visitado antes el pais? * ;En los proximos afios estaria dispuesto a
continuar visitando el pais?

Hustracion 28 ;Ha visitado antes el pais? * ;En los proximos afios estaria

Fuente: (SPSS, 2009)

dispuesto a continuar visitando el pais?

Existe estrecha relacion entre las variables. De los 368 encuestados, 221 encuestados

eran extranjeros un 52 % y estaria dispuesto a regresar se puede observar que la mitad

mas uno conoce el pais y regresaria.



4.2.2 Correlaciones

Tabla 22

99

Edad * A través de qué medios de comunicacion le gustaria recibir informacion
sobre los sitios turisticos visitados?

Tabla cruzada CUAL ES SU EDAD?*A TRAVES DE QUE MEDIOS DE COMUNICACION LE GUSTARLA
RECIBIR INFORMACION DE LOS SITIOS TURISTICOS?
A TRAVES DE QUE MEDIOS DE Total
COMUNICACION LE GUSTARIA RECIBIR
INFORMACION DE LOS SITIOS TURISTICOS?
TELEVISION RADIO FRENSA REDES
ESCRITA SOCIALE:
CUAL ES DE 15-25 Recuento 26 0 [ 69 o5
ST EDADT ANOS
26 del total 7.1%% 0.0%% 0.0% 18,8% 25,8%
26-35 ANOS Recuento 25 o 2 76 103
26 del total 6.8%% 0.0%% 0.5% 20,7% 28,0%%
36-45 ATNOS Recuento 26 16 24 20 26
26 del total T 1% 4.3% 6.5% 5.4% 23 4%
46-55 ANOS Recuento 14 22 10 18 54
26 del total 3.8% 6.0% 2.7% 4,92 17.4%
56-65 ANOS Recuento 4 1 ) 3 8
26 del total 1.1% 0.3% 0.0% 0.8% 2,226
MAS DE 65 Recuento 2 s s o 12
ANOS 26 del total 0.5% 1.4% 1.4% 0,0% 3.3%
Total FRecuento o7 44 41 186 368
2% del total 26.4% 12,00 11.1% 50,5% 100,0
2%
Medidas simétricas
Valor Error T Significacicn
estindar aproximada, aproximada
Intervalo por R de Pearson - 257 J048 -5.095 000
intervalo
Ordinal por Correlacion de -.304 052 -6,099 ,00ae
ordinal Spearman
N de casos validos 368
a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacién del error estandar asintdtico que presupone la hipdtesis nula.
c. Se basa en aproximacion normal.
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Figura 29. Edad * A través de qué medios de comunicacion le gustaria recibir
informacion sobre los sitios turisticos visitados?

Fuente: (SPSS, 2009)
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Iustracion29 Edad * A través de qué medios de comunicacion le gustaria
recibir informacion sobre los sitios turisticos visitados?

Se observa que existe una correlacion entre la edad y los medios de comunicacion
por los que los encuestados quieren que se le informe sobre los lugares turisticos
visitados, es decir los encuestados 26-35 afos prefieren que se les comunique de

estos sitios turisticos a través de las redes sociales y la television.

Tabla 23
Edad * Califique las instalaciones del lugar visitado en cuanto a parqueaderos?

Tabla cruzada CUAL ES SU EDAD?*CALIFIQUE LAS INSTALACIONES DEL LUGAR EN CUANTO
A LOS PARQUEADEROS?
CALIFIQUE LAS Total
INSTALACIONES DEL
LUGAR EN CUANTO A LOS
PARQUEADEROS?
DEFICIENT REGULAR
E
CUAL ES ST DE 15-25 ANOS Recuento 42 53 o5
EDAD? 24 del 11_4% 14.4% 25.8°
total
26-35 ANOS Recuento =1 22 103
2% del 13.2% 14.1% 28.0%%
total
36-45 ANOS Recuento 3o 47 845
24 del 10.6% 12.8% 23 4%
total
46-55 ANOS Recuento <41 23 o4
246 del 11.1% 6.3%% 17.4%%
total
56-65 ANOS Recuento s 3 -]
2% del 1.4%% 0.8%% 2.2%%
total
MMAS DE 65 Recuento @ 3 1z
ATNOS 2% del 2.4% 0.8% 3.3%
total
Total Recuento 187 181 368
2% del 50.8% 40 2% 100.0%%
total
Dledidas simétricas
Valor Error T Significac
estandar aproxima ion
asintdtico, da® aproxima
2 da
Intervalo por R de Pearson -,140 050 -2.705 00T
intervalo
Ordinal por Correlacion de -,128 051 -2, 472 014 l
ordinal Spearman
N de casos validos 368
a. No se presupone la hipotesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintdtico que presupone la hipotesis nula.
c. Se basa en aproximacion normal.
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Figura 30. Edad * Califique las instalaciones del lugar visitado en cuanto a
parqueaderos?

Fuente: (SPSS, 2009)

Ilustracion 33 Edad * Califique las instalaciones del lugar visitado en cuanto a
los parqueaderos?

Existe correlacion entre las variables, se observa que el 53% de los encuestados que se
encuentran en el rango de edad de 15-25 afios considera que la zona de parqueaderos
es regular y los turistas de edades entre 26-35 con el 52% consideran que son regulares.

Tabla24 24

Edad * Califique el servicio del lugar visitado en cuanto a la atencion en sus

requerimientos?
Tabla cruzada CUAL ES SU EDAD?*CALIFIQUE EL SERVICIO DEL LUGAR EN CUANTO A LA
RAPIDEZ DE RESPUESTA EN LA ATENCION A SUS REQUERIMIENTOS?
CATIFIQUE EL SERVICIO DEL LUGAR EN CUANTO A Total
LA RAPIDEZ DE RESPUESTA EN LA ATENCION A SUS
REQUERINMIENTOS?
DEFICIENTE REGULAR BUENC EXCLENTE
CUTAT. ES S1UJ DE 15-25 Recuento 56 39 o (o] as
EDAD? ANOS %o del total 15 2% 10.6% 0,020 0,0% 25 8%
26-35 Recuento 50 53 o [a] 103
ANOS 2o del total 13.6% 14 4% 0, 0240 0.0% 28.0%
36-45 Recuento 41 45 %] Lo} 86
ATOS %45 del total 11.1% 12 224 0,020 0.0%a 23 4%
46-55 Recuento 34 30 o (2] [
ANOS 2o del total 2. 2% 8.2% 0, 0240 0.0% 17.4%a
56-65 Recuento 3 35 o [a] 2
ATOS o4 del total 0.8% 1.4%% 0.0% 0,0% 2 2%
MAS DE Recuento 1 4 4 3 12
65 ANOS %5 del total 0.3% 1.1%a 1.1%% 0.8% 3.3%
Total Recuento 185 176 4 3 368
o4 del total 30.3% 47805 1.1%% 0,8% 100.0
%o




Medidas simétricas

Valor Error T Significacion
estandar aproximada® aproximada
asintatico?

Intervalo por R de Pearson 243 066 4803 J000e
intervalo
Ordinal por Correlacion de 135 054 2,615 009
ordinal Spearman
N de casos validos 368

a. No se presupone 1a hiptesis nula.

b. Utilizacion del error estindar asintétice que presupone la hipdtesis nula.

c. Se basa en aproximacion normal.
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Figura 31. Edad * Califique el servicio del lugar visitado en cuanto a la atencion en
sus requerimientos?

Fuente: (SPSS, 2009)

Iustracion 36 Edad * Califique el servicio del lugar visitado en cuanto a la
atencion en sus requerimientos?

La variable edad y la variable Califique el servicio del lugar visitado en cuanto a la

atencion en sus requerimientos tienen relacion entre si, podemos observar que el 56%

de los encuestados de entre 15-25 afios considera que el servicio es deficiente, y el

53% de los encuestados que estan entre los 26-35 afios piensan que la atencidon en

cuanto a sus requerimientos es regular.



Tabla 25
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Edad * Califique el servicio del lugar visitado en cuanto a la comprension del guia

turistico?
Tabla cruzada CUAL ES SU EDAD?*CALIFIQUE EL SERVICIO DEL LUGAR EN CUANTO A LA
COMPRENSION AL GUIA TURISTICO?
CALIFIQUE EL SERVICIO DEL LUGAR EN CUANTO A LA Total
COMPRENSION AL GULA TURISTICO?
DEFICIENTE REGULAR BUENO EXCLENTE
CUAL ES SU | DE 15-25 Recueato 51 44 0 0 25
EDAD? ANOS %5 del total 13.9% 12.0% 0.0% 0.0% 25.8%
26-35 Recuento 46 57 Q v} 103
ANOS %% del total 12.5% 15.5% 0.0% 0.0% 28.0%
36-45 Recuento 42 44 s} 0 86
ANOS %5 del total 11.4% 12.0% 0.0% 0.0% 23.4%
46-55 Recuento 31 33 0 0 o4
ANOs %5 del total 8.4% 9.0% 0.0% 0.0% 17.4%
56-65 Recuento 4 4 0 0 8
ANOS %4 del total 1.1% 1.1% 0.0% 0.0% 2.2%
MAS DE Recuento 3 5 1 3 12
65 %5 del total 0.8% 1.4% 0.3% 0.8% 3.3%
ANOS
Total Recuento 177 187 1 3 368
%5 del total 48.1% 50.8% 0.3% 0.8% 100.0%
Medidas simétricas
WValor Error T Significacion
estandar aproximad aproximada
Intervalo por R de Pearson 151 068 2,932 .004¢<
intervalo
Ordinal por Correlacion de ,071 J053 1361 J174¢
ordinal Spearman
N de casos vélidos 368
a. No se presupone la hipotesis nula.
b. Utilizacion del error estdndar asintético que presupone la hipétesis nula.
c. Se basa en aproximacion normal.
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Ilustracion 37 Edad * Califique el servicio del lugar visitado en cuanto a la
comprension del guia turistico?

Existe correlacion entre las variables, se observé que el 51% de los encuestados
considera que el servicio de guia turistico es deficiente y los encuestados de entre 26-

35 anos consideran que es regular. Denotando una mejora en este aspecto.

4.2.3 Informe de resultados final

En el estudio para medir el nivel de satisfaccion de los servicios turisticos de la
Zona Norte del Distrito Metropolitano de Quito, se realiz6 una investigacion de
mercado exploratoria, la recopilacion de datos se llevo a cabo desde el 15 de febrero
hasta el 25 de junio del presente afio, brindando los resultados que se muestran a

continuacion:
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Analisis Univariado

La mayoria de consumidores turisticos son de género femenino con un 50.27%
eso quiere decir que la mayor parte de los consumidores de servicios turisticos
son mujeres que visitan los diferentes centros turisticos del Distrito

Metropolitano de Quito.

La investigacion mostro que el 26.63% que mas visitan los lugares turisticos
en el Distrito Metropolitano de Quito de la Zona Norte se encuentran en el

rango de 26-35 afios.

Los consumidores turisticos que mas visitan el DMQ la Zona Norte el pais
estan sin empleo con un 17.66%, este porcentaje muestra que la mayor parte

de la poblacion se encuentra sin empleo.

E1 39.95 % de los consumidores turisticos que asisten a los diferentes lugares
de la Zona Norte del Distrito Metropolitano de Quito, son de Nacionalidad
Ecuatoriana, seguido por Estados Unidos Siendo el segundo pais que mas visita

los sitios antes mencionados.

Pregunta filtro de la investigacion, en la cual se obtuvo como respuesta que el
56.56% de los consumidores de servicios turisticos es la primera vez que
visitan el pais y un 43,44% ya ha visitado antes el pais. El mayor porcentaje ha

visitado por primera vez el pais
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El 51,13% de los consumidores turisticos si regresarian a visitar el pais, y un
48,87% no regresaria a visitar el pais. Los resultados muestran que el 50 mas
1 regresaria a los diferentes centros turisticos de la Zona Norte del Distrito
Metropolitano de Quito. Dejando una brecha para considerar la aplicacion de

estrategias para lograr que los consumidores turisticos regresen.

Se observa que le 30,16% de los consumidores turisticos visitan el teleférico,
el 26,09% han visitado la ciudad mitad del mundo, el 22,55% ha visitado el
volcan Pululahua vy el 21,20% visito la fundacion Guayasamin. La mayor

cantidad de consumidores turisticos visitan el teleférico con un 30,16%.

el 22,01% de los visitantes que acuden a los centros Turisticos de la Zona Norte
del Distrito Metropolitano de Quito lo hacen en pareja, y en segundo lugar con
un porcentaje similar de 22.01% prefiere visitar estos lugares en la compafiia

de su familia,

E145,92% de los encuestados que visitan los centros turisticos de la Zona Norte
del Distrito Metropolitano de Quito, considera que en cuanto a confort el lugar
es excelente, el 40,76% consideran que en cuanto al confort el lugar es bueno

y el 13.32% considera que el lugar es regular en cuanto a confort,

El 44,29% de los encuestados consideran que el lugar en cuanto a limpieza es

excelente, el 39,13 considera que es bueno y el 16,50 considera que el lugar en
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cuanto a limpieza es regular, dando lugar a que los consumidores turisticos

estan satisfechos.

El 42,12% de las personas que visitan los centros de turismo de la Zona Norte
del Distrito Metropolitano de Quito, consideran que el lugar en cuanto a la
sefalizacion es excelente, el 39,95% vy tan solo el 17,93% considera que el
lugar en cuanto a la sefializacion es regular, dando lugar a que se debe aplicar
acciones de mejora para bajar este porcentaje y contribuir con el incremento de

los niveles de satisfaccion de los consumidores turisticos.

El 45,11% de los encuestados consideran que el lugar en cuanto a los horarios
de apertura es excelente, y el 15,49% considera que el lugar en cuanto a la
sefalizacion es regula, este porcentaje negativo da lugar a que se debe aplicar
estrategias de mejora para satisfacer a ese porcentaje de consumidores que

considera que se puede mejorar.

En cuanto a la zona de parqueaderos podemos observar que el 50,82% de los
encuestados consideran que el lugar en cuanto a la zona de parqueadero es

excelente, mostrando de esta manera la satisfaccion en cuanto a este servicio.

De Los encuestados se observa que el 46,20% piensa que es excelente el
servicio en cuanto al tiempo de espera, y los 53.80% consideran que es bueno.

Ya que el porcentaje se encuentra entre bueno y excelente se puede concluir
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con que el consumidor turistico se encuentra conforme en cuanto a este servicio

ofertado.

El 50,27%% piensa que es excelente el servicio en cuanto a la atencion
recibida, y los 49,73% consideran que es bueno, el consumidor de servicios
turisticos de la Zona Norte del Distrito Metropolitano de Quito, considera que

en este aspecto sus requerimientos son atendidos con excelencia.

La mayoria de los consumidores de servicios turisticos de la Zona Norte del
Distrito Metropolitano de Quito, considera que la rapidez de respuesta es

excelente con un 50,27%.

La investigacion muestra que el 50,82%% considera que el servicio de guia
turistico es bueno, dando lugar a que en este aspecto cada uno de los lugares

mencionados pueden mejorar en cuanto al servicio de guias turisticos.

La investigacion muestra que mas de mitad de los consumidores de servicios
turisticos de la Zona Norte del Distrito Metropolitano de Quito, considera que
estos lugares satisfacen sus expectativas y el 38,59% considera que no cumple
con sus expectativas. Dando lugar a que se debe aplicar planes de mejora

continua para disminuir el porcentaje de inconformidad.

El 50,54% quisiera recibir informacion de los centros turisticos por medio de

las redes sociales, el 26,36% consideran que deben recibir informacion atreves
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de la television, para de esta manera mejorar la comunicacion de las actividades

a realizarse en los centros turisticos investigados.
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Analisis Bivariado

Del cruce de variables ;Ha visitado antes el pais? - Cual es su pais de Origen?
Se ha determinado que, si hay relacion entre las variables y que la mitad mas 1
si regresaria, pero el otro porcentaje significativo no lo haria por ello se deben
aplicar estrategias de marketing técnico para lograr aumentar el indice de

regreso de los indistintos turistas.

Del cruce de variables ¢Ha visitado antes el pais? * En los proximos afios
estaria dispuesto a continuar visitando el pais? Se ha determinado que, si hay
relacion entre las variables y que la mitad mas 1 si regresaria, pero el otro
porcentaje significativo no lo haria por ello se deben tomar medidas de cambio
atreves de estrategias de marketing para mejorar y lograr que decidan regresar

al pais y visitar los lugares turisticos ya mencionados.

Del cruce de variables edad vs califique las instalaciones de los lugares
visitados, muestra que hay una relacion estrecha entre la variable parqueaderos,
denotando una insatisfaccion y los rangos de edad de dichos consumidores
radican de entre los 26-35 afos. con respecto a esta variable de deberian

implementar planes de mejora,

Del cruce de variables frecuencia de edad vs califique el servicio prestado en
cuanto a la rapidez de respuesta, tiene relacion entre ellas, la edad de los
consumidores que se encuentran insatisfechos con el servicio radican entre 26-
35 afos, dando lugar a la aplicacion de estrategias para incrementar el nivel de

satisfaccion en los otros rangos de edades de los consumidores turisticos.

Del cruce de variables frecuencia de edad vs porque medios de comunicacion
les gustaria recibir informacion acerca de los diferentes centros de turismo de
la Zona Norte del Distrito Metropolitano de Quito, se comprobd que existe

relacién entre las variables. Se concluye que los consumidores turisticos
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consideran que quieren recibir informacion atreves de las redes sociales y la

television y sus rangos radican entre los 26 y 35 afios.
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CAPITULO V

DISCUSION

5.1 Conclusiones

Los servicios turisticos permiten la satisfaccion del cliente a través de los
horarios de apertura y por el cumplimiento de las expectativas, conforme se la
hacen de la oferta turistica que reciben y se evidencia en el nivel de

satisfaccion que para la mayoria es medianamente alta.

El nivel de satisfaccion de los consumidores turisticos dentro de la Zona norte
del Distrito Metropolitano de Quito, es medianamente alta ya que a la analizar
las variables de regreso de los consumidores al pais y con ellos a los centros
turisticos se pudo denotar que apenas un 52% de los consumidores turisticos
si regresarian a visitar el pais, con respecto a un 44% no regresaria a visitar el

pais.

Después de revisar la informacion recopilada se observo que la oferta turistica
si satisface a los consumidores turisticos de la Zona norte del Distrito
Metropolitano de Quito, y cumple con las expectativas en un 61.41% siendo
este un porcentaje no muy convincente ya que a pesar de ello el consumidor

turistico que no regresaria al pais es alto.
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Segin la investigacion realizada los consumidores nacionales e
internacionales de servicios turisticos de la Zona norte del Distrito
Metropolitano de Quito como son: la Ciudad Mitad del Mundo, El Teleférico,
la Capilla del Hombre y el Volcan Pululahua se sienten conformes en cuanto
a diferentes factores al servicio prestado, la imagen percibida por el
consumidor de servicios turisticos es regular y se debe aplicar planes de

mejora.

En la presente investigacion se utilizd una metodologia que permitio facilitar
resultados conforme los objetivos planteados al inicio de la investigacion, se
debe indicar que se utiliz6 el enfoque mixto, debido a que: vamos a usar tanto
en el enfoque cuantitativo ya que vamos a medir datos cuantificables y se va
a usar recoleccion de datos para la aprobacion de hipodtesis, esto se realizara
en base a datos numéricos y en cuanto al enfoque cualitativo se refiere a la
recoleccion de datos que no sea numérica sino totalmente subjetiva como es
el caso de nuestra variable satisfaccion del consumidor, lo cual nos lleva a un
proceso de interpretacion de preguntas de investigacion, andlisis estadisticos
para lo cual se recomienda usar el programa SPSS, ademas es de caracter
descriptiva, en cuanto a la muestra que se manipuldé comprendid personas
entre 15 y 65 afos de edad que, segin Ministerio de Turismo Visitaron Quito
en el 2014 siendo un total de 331.130 el nimero en miles de visitantes tanto
nacionales como extranjeros, a partir de este dato se calcul6 368 encuestas con

un margen de error del 5% y un nivel de confianza del 95%.

Por otro lado, los perfiles de los consumidores de servicios turisticos de la
Zona norte del Distrito Metropolitano de Quito son: en cuanto al género el
mayor porcentaje de los turistas son mujeres, la edad radica entre 26 y 35 afios,
los turistas que mas visitan estos lugares son de nacionalidad ecuatoriana y

estadounidense.
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En la investigacion se determin6 que el 30,16% prefiere visitar el teleférico,
el 26,09% ha visitado la ciudad mitad del mundo, el 22,55% ha visitado el
volcan Pululahua y tan solo el 21,20% ha visitado la fundacion Guayasamin.
La mayor cantidad de consumidores turisticos visitan el teleférico con un
30,16%, ademas el rango de edad en la que estan dichos consumidores es de

26-35 anos.

Los consumidores consideran que quisieran recibir informacion de los
diferentes sitios turisticos de la Zona norte del Distrito Metropolitano de
Quito, a través de las redes social Facebook y television y posicionar la marca

tanto nacional como internacionalmente.
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5.2 Recomendaciones

Para mejorar el nivel de satisfaccion del cliente deberd contrastarse el
cumplimiento de la oferta turistica, considerando no solamente el horario, sino

que existan ambientes y niveles de servicios de alta calidad.

Potenciar la oferta turistica en los centros turisticos: la Ciudad Mitad del
Mundo, El Teleférico, la Capilla del Hombre y el Volcan Pululahua debido a
que se sienten conformes en cuanto al confort, la limpieza de los lugares
visitados, la sefializacion, los horarios de apertura y los parqueaderos, y al
servicio prestado, la imagen percibida por el consumidor se servicios turisticos
en buena ya que la mitad més uno de los mismos ha confirmado que regresaria

a visitar estos lugares en el pais, Pero atin existe la otra mitad que no lo haria.

Deberia reajustarse los perfiles de los consumidores a fin de aplicar estrategias
de comunicacion e incentivos de acuerdo con la edad y género para ambientar

la oferta y promocion por dias especificos.

Se deberia realizar pruebas de mediciones de satisfaccion periddicamente para
aplicar planes de mejoras, ya que brinda informacion real e inmediata sobre el
perfil, expectativas y sobre todo nivel de satisfaccion, ademds de lograr

conocer especificamente sus expectativas.

Se recomienda analizar el perfil de los consumidores de servicios turisticos ya
que de esta manera se podran implementar nuevos planes de mejora continua

y satisfacer los requerimientos del segmento direccionado.

Se recomienda Potenciar los lugares que tienen bajos indices de visitar a través
de una correcta segmentacion y la implementacion de nuevas herramientas

promocionales para incentivar la visita frecuente a dichos lugares.
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Es necesario promover la imagen y crear posicionamiento de marca como
pais con una cultura colonial que impresiona y enamora al consumidor de
servicios turisticos que busca conocer la cultura del pais, para ellos es

necesario la implementacion de un plan de medios.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

PLAN DE MEDIOS PARA INCREMENTAR EL POSICIONAMIENTO DE
MARCA DE LOS SERVICIOS TURISTICOS DE LA ZONA NORTE DEL
DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO

“CIUDAD MITAD DEL MUNDO
TELEFERICO
CAPILLA DEL HOMBRE
VOLCAN PULULAHUA”
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Plan de Medios
6.1 Definicion de objetivos

Objetivos

o Dar a conocer la oferta de servicios turisticos de la Zona Norte del
Distrito Metropolitano de Quito.

o Crear imagen de marca de los servicios turisticos de la Zona Norte del
Distrito Metropolitano de Quito

PARAMETROS DE PLANIFICACION

“CIUDAD MITAD DEL MUNDO”

1. PRODUCTO: Ciudad Mitad Del Mundo
2. MERCADO

Analisis de target

Publico objetivo

Nuestro publico objetivo estd enfocado en su mayoria en familias que se
encuentran en un nivel socioeconomico medio alto y alto, son personas que les gusta

viajar, divertirse, disfrutar y conocer nuevos lugares.



Tabla 26
Datos de segmentacion
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DEMOGRAFICAS ‘ GEOGRAFICAS

EDAD: 26 a 35 afios

SEXO:
mujeres

mayormente a hombres y

NIVEL SOCIO ECONOMICO
Estrato 5- alto: nivel de
ligeramente altos

Estrato 6- medio alto: nivel de vida e
ingresos mas altos del pais.

ESTADO CIVIL:

Casados

ingresos

NIVEL DE EDUCACION:
Educacion superior
profesionales)

(empleados

Tabla 27
Datos de segmentacion

RAZA: Blancos, latinos.

POBLACION
Megalopolis: ciudad con un alto grado de
indice poblacional.

VARIABLES PSICOGRAFICAS POBLACION USUARIO O USO

GRUPOS DE REFERENCIA

Contacto: contactos interpersonales que
tiene un individuo en el resto de
miembros del grupo

Amigos, compafieros de trabajo y
compaifieros de algiin grupo

CLASE SOCIAL

Clase alta

Clase media

CICLO DE VIDA FAMILIAR

Casados de mediana edad sin hijos
Matrimonio joven con hijos

FRECUENCIA DE USO
Usuario potencial
Usuario por primera vez

OCASION DE USO

Usuarios irregulares

Usuarios ocasionales especiales
TASA DE USO

Usuario mediano

Continla ——)
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MOTIVOS DE COMPRA LEALTAD

Autorrealizacion Usuarios de lealtad compartida
Estima

Pertenencia

Seguridad

INTERESES DISPOSICION DE COMPRA

Originalidad, diversion, conocer la Usuarios dispuestos a la compra
cultura ecuatoriana

Cabe recalcar que el target mencionado ha sido identificado a través de la encuesta
realizada a los turistas nacionales e internacionales que visitaron el lugar turistico
“Ciudad mitad del Mundo”, para ello el analisis mostro que las personas que mas
asisten a este centro turistico son hombres y mujeres de entre 26-35 afios y en su

mayoria estan acompafiados por su familia, originarios de Ecuador y Estados Unidos.

3. PUBLICIDAD

Estrategias

Estrategia 1: Reposicionamiento del lugar turistico “Ciudad Mitad del Mundo”

Tacticas

Tactica 1: realizar eventos, donde se pueda apreciar musica tradicional
del Ecuador en vivo, los fines de semana porque estos son los dias donde existe

mas afluencia de personas que generalmente van a visitar en familia.
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Figura 33. Musica en vivo
Fuente: (Independiente, 2012)
Tactica 2: realizar programas de bailes y danzas tipicas para que las personas
puedan conocer acerca de la cultura que sigue manteniendo el Ecuador, dichos
programas también se realizaran los fines de semana porque es donde hay mayor

cantidad de personas en este sitio turistico.

Figura 34. Bailes Tipicos

Fuente: (Cevallos, 2014)

Tactica 3: realizar ferias internacionales de los productos mas representativos

del Ecuador, haciéndolos tematicos por cada uno.
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Figura 35. Ferias tematicas

Fuente: (Nacimba, 2015)

4. LOS MEDIOS

Tomando como referencia el publico objetivo ya mencionado y en base a los
resultados obtenido en la investigacion se llegd a la conclusion de que el publico
objetivo considera que debe ser informado de los sitios turisticos de la Zona Norte del

Distrito Metropolitano de Quito.

Los medios por los cuales seran publicitados los diferentes centros turisticos de la Zona

Norte del Distrito Metropolitano de Quito son:

Redes sociales

e -Facebook

e -Pagina Web

Television

e Ecuavisa

e Teleamazonas
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e RTS
e TC television

“TELEFERICO”

1. PRODUCTO: Teleférico
2. MERCADO
Analisis de target
Publico objetivo
Nuestro publico objetivo esta enfocado en su mayoria en grupos de
amigos y parejas que se encuentran en un nivel socio-econémico medio alto y

alto. Les gusta viajar, conocer nuevas experiencias y aventurarse.

Tabla 28
Datos de segmentacion

EDAD: 26 a 35 afnos RAZA: Blancos,  asiaticos,
afroamericanos y latinos.

SEXO: mayormente hombres y mujeres POBLACION
Megalopolis: ciudad con un alto grado de
indice poblacional.
Urbana: ciudad de gran tamafio, menor
que megaldpolis.

NIVEL SOCIO ECONOMICO

Estrato 4: ingresos con los que les
permite  sobrevivir con  algunas
comodidades

Estrato 5- alto: nivel de ingresos
ligeramente altos

ESTADO CIVIL:

Unidn libre

Solteros

NIVEL DE EDUCACION:

Educacioén superior(profesionales)



Tabla 29
Datos de segmentacion
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VARIABLES PSICOGRAFICAS | POBLACION USUARIO O USO |

GRUPOS DE REFERENCIA
Pertenencia: el individuo tiene la
necesidad de permanecer a un grupo, €
incluso imitar a los miembros de su
grupo, como amigos natales,
compaieros de trabajo y otros amigos.

FRECUENCIA DE USO

Usuario por primera vez

CLASE SOCIAL

OCASION DE USO

Jovenes solteros
Matrimonio joven sin hijos

Clase alta Usuarios irregulares
Clase media
CICLO DE VIDA FAMILIAR TASA DE USO

Usuario pequeio

Ocio, diversion, elegancia.

MOTIVOS DE COMPRA LEALTAD

Autorrealizacion Usuarios sin preferencias especificas
Estima

Pertenencia

INTERESES DISPOSICION DE COMPRA

Usuarios indecisos

Cabe recalcar que el target mencionado ha sido identificado a través de la

encuesta realizada a los turistas nacionales e internacionales que visitaron el lugar

turistico “Teleférico”, para ello el andlisis mostro que las personas que mas asisten a

este centro turistico son hombres y mujeres de entre 26-35 afios y en su mayoria estan

acompafiados por sus amigos y parejas.

3. PUBLICIDAD

Estrategias

Estrategia 1: Reposicionamiento del lugar turistico “Teleférico”

Tacticas
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Tactica 1: implementar un bar restaurante (mirador) en el cual se puedan prolongar
el horario de atencion hasta en la noche, con una tematica por dia a partir del
jueves.

Figura 36. Bar restaurante

Fuente: ("Bed and Breakfast del Cielo" - Quito, 2012)

Tactica 2: implementar un espacio donde se puedan realizar convenciones.

Figura 37. Espacio para convenciones

Fuente: (Belinque, 2017)

Tactica 3: realizar caminatas grupales caminatas en la montafia cruz loma
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Figura 38. Caminatas

Fuente: (Viajandox, 2006)

5. LOS MEDIOS

Tomando como referencia el publico objetivo ya mencionado y en base a los
resultados obtenido en la investigacion se llegd a la conclusion de que el publico
objetivo considera que debe ser informado de los sitios turisticos de la Zona Norte del

Distrito Metropolitano de Quito

Los medios por los cuales seran publicitados los diferentes centros turisticos de la Zona

Norte del Distrito Metropolitano de Quito son:

Redes sociales

e Facebook
e Pégina Web
Television

e Ecuavisa
e Teleamazonas

e RTS
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e TC television

“FUNDACION GUAYASAMIN”

1. PRODUCTO: Fundacion Guayasamin

2. MERCADO

Publico objetivo

Nuestro publico objetivo esta enfocado en su mayoria en grupos de amigos y
parejas que se encuentran en un nivel socioeconomico medio alto y alto. Les gusta

viajar, conocer nuevas experiencias y aventurarse.

Tabla 30
Datos de segmentacion

DEMOGRAFICAS GEOGRAFICAS

EDAD: 15 a 25 afios RAZA: Blancos y latinos.

SEXO: mayormente hombres y mujeres  POBLACION
Urbana: ciudad de gran tamafio, menor
que megalopolis.

NIVEL SOCIO ECONOMICO

Estrato 4: ingresos con los que les
permite  sobrevivir con  algunas
comodidades

Estrato 5- alto: nivel de ingresos
ligeramente altos

ESTADO CIVIL:
Solteros

NIVEL DE EDUCACION:
Estudiantes

Educacion secundaria
Educacion superior



Tabla 31
Datos de segmentacion
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VARIABLES PSICOGRAFICAS POBLACION USUARIO O USO

GRUPOS DE REFERENCIA
Pertenencia: el individuo tiene la
necesidad de permanecer a un grupo, e
incluso imitar a los miembros de su
grupo, como amigos natales, y otros
amigos.

FRECUENCIA DE USO

Usuario por primera vez

CLASE SOCIAL
Clase media

OCASION DE USO
Usuarios irregulares

CICLO DE VIDA FAMILIAR
Jovenes solteros

TASA DE USO
Usuario pequeiio

experiencias de otros lugares.

MOTIVOS DE COMPRA LEALTAD

Autorrealizacion Usuarios sin preferencias especificas
Pertenencia

INTERESES DISPOSICION DE COMPRA
Compartir, experimentar otras | Usuarios indecisos

Cabe recalcar que el target mencionado ha sido identificado a través de la

encuesta realizada a los turistas nacionales e internacionales que visitaron el lugar

turistico “Fundacién Guayasamin”, para ello el analisis mostro que las personas que

mas asisten a este centro turistico son hombres y mujeres de entre 15-25 afios y en su

mayoria estan acompafiados por grupos de amigos.

3. PUBLICIDAD

Estrategias

Estrategia: implementar diversas actividades de acuerdo al publico objetivo.

Tacticas:
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Tactica 1: realizar eventos de musica en vivo haciendo una representacion de cada una
de las obras que se exponen en el museo, en el que todo evento inicie con la musica

sonorizada del tema “La Vasija de Barro”

Figura 39. Musica en vivo

Fuente: (NOTINOR, 2017)

Tactica 2: realizar alianzas estrategias con las universidades que tengan carreras

musicales y artes.

Figura 40. Universidad de artes

Fuente: (Universidad de las artes, 2015)

Tactica 3: realizar exhibicion de artes en dias festivos, donde se haga un llamado a

todas las instituciones a nivel Quito.
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Figura 41. Exhibicion de artes

Fuente: (simplyparis, 2017)

4. LOS MEDIOS

Tomando como referencia el publico objetivo ya mencionado y en base a los
resultados obtenido en la investigacion se llegd a la conclusion de que el publico
objetivo considera que debe ser informado de los sitios turisticos de la Zona Norte del

Distrito Metropolitano de Quito.

Los medios por los cuales seran publicitados los diferentes centros turisticos de la Zona

Norte del Distrito Metropolitano de Quito son:

Redes sociales

e -Facebook

e -Pagina Web

Television

e FEcuavisa

e Teleamazonas



e RTS

e TC television
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“VOLCAN PULULAHUA”

1. PRODUCTO: Volcan Pululahua

2. MERCADO

Publico objetivo

Nuestro publico objetivo estd enfocado en su mayoria en grupos de amigos y

familias que se encuentran en un nivel socioecondmico medio alto y alto. Les gusta

viajar, conocer nuevas experiencias y aventurarse.

Tabla 32
Datos de segmentacion

EDAD: 26 a 35

RAZA: Blancos y latinos.

SEXO: mayormente hombres y mujeres

POBLACION
Urbana: ciudad de gran tamafio, menor
que megalopolis.

NIVEL SOCIO ECONOMICO

Estrato 4: ingresos con los que les
permite  sobrevivir con  algunas
comodidades

Estrato 5- alto: nivel de ingresos
ligeramente altos

ESTADO CIVIL:

Casados

Solteros

NIVEL DE EDUCACION:

Educacion superior




Tabla 33
Datos de segmentacion
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GRUPOS DE REFERENCIA
Pertenencia: el individuo tiene la
necesidad de permanecer a un grupo, e
incluso imitar a los miembros de su grupo,
como amigos natales, y otros amigos.

FRECUENCIA DE USO

Usuario por primera vez

CLASE SOCIAL
Clase media

OCASION DE USO
Usuarios irregulares

CICLO DE VIDA FAMILIAR
Jovenes solteros
Matrimonio joven con hijos

TASA DE USO
Usuario mediano

Relajacion, diversidon, compartir en
familia y amigos.

MOTIVOS DE COMPRA LEALTAD

Autorrealizacion Usuarios de lealtad compartida
Pertenencia

Seguridad

INTERESES DISPOSICION DE COMPRA

Usuarios indecisos

Cabe recalcar que el target mencionado ha sido identificado a través de la

encuesta realizada a los turistas nacionales e internacionales que visitaron el lugar

turistico “Volcan Pululahua”, para ello el analisis mostro que las personas que mas

asisten a este centro turistico son hombres y mujeres de entre 26-35 afios y en su

mayoria estan acompafiados por grupos de amigos y familias.

3. PUBLICIDAD

Estrategias

Estrategia 1: Reposicionamiento de imagen
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Tacticas

Tactica 1: realizar dias de feria con comida tipica, realizarlo ciertos fines de
semana donde existe mas afluencia de personas, promocionando la gastronomia

ecuatoriana con Chefs ecuatorianos destacados

Figura 42. Ferias de comida tipica

Fuente: (comercio, 2014)

Tactica 2: Implementar actividades de camping para grupos de amigos.

Figura 43. Camping

Fuente: (La revista el Universo, 2015)
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Tactica 3: implementar actividades como picnic para familias.

Figura 44. Picnic

Fuente: (Trails, 2017)

4. LOS MEDIOS

Tomando como referencia el publico objetivo ya mencionado y en base a los
resultados obtenido en la investigacion se llegd a la conclusion de que el publico
objetivo considera que debe ser informado de los sitios turisticos de la Zona Norte del

Distrito Metropolitano de Quito.

Los medios por los cuales seran publicitados los diferentes centros turisticos de la Zona

Norte del Distrito Metropolitano de Quito son

Redes sociales
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e -Facebook

e -Pagina Web

Television

e FEcuavisa
e Teleamazonas
e RTS

e TC television

ESTRATEGIAS DE MEDIOS

Impulsar el reconocimiento de marca del Pais, por medio de activaciones de
marca ferias internacionales, en el cual se presentard un video sobre los sitios
turisticos, ademds de un video de anécdotas de experiencias contadas por
turistas nacionales e internacionales. Todo este material sera publicado a través

de un stand, los mismos que seran posteados en redes sociales.

Realizar una campafia de branding (percepcion de cliente sobre la marca), por
medio de unas estrategias sociales media, ofreciendo contenidos activos que
incluyan enlaces para que visiten el enlace al sitio web logrando que las redes
sociales sean un portal de ingreso de nuevos visitantes, y de esta manera

conozcan la oferta turistica.
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Campana de reactivacion de marca a través de posteo en redes sociales
anuncios de promociones, es decir, que el cliente sienta que ha tomado la mejor
opcion al elegir la visita al lugar turistico, ademés de ser transmitas por

television las diferentes actividades de atraccidn turistica.

MEDIOS DIGITALES

Acciones:

Pégina oficial (Fan page Facebook) con informacion constructiva acerca del
turismo de manera ludica.
Sitio web (pagina web) interactivo.

Infografias animadas.

Objetivos
Construir un perfil atractivo y estratégico que fortalezca este medio de
comunicacion.

Generar mayor trafico de usuarios realizando campaiias virales.

Ejecucion v difusion

Se coordinara el trabajo con una empresa que realice trabajo en medios
digitales.

Inversion: $ 41399.98

Presupuesto
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Tabla 34
Presupuesto
PRECIO POR MES TIEMPO TOTAL
ESTRATEGAS REDES
4. 12.
SOCIALES $ 333,33 3 $ 999,99
COMMUNITY
MANAGER $ 7.800,00 3 $ 23.400,00
APLICACIONES
L. 4.
MOVILES $ 666,66 3 $ 999,98
TOTAL $ 13.799,99 $ 41.399,97

FAN PAGE

Quito, la puerta de
entrada al Ecuador

Inicio

Opiniones

e Megusta X\ Seguir 4 Compartir | ---

Informacién

Fotos

# Estado [8 Fotoivideo [ SR Comunidad
Publicaciones

Comunidad M Comunidad Ver todo

2% Invita a tus amigos a indicar que les gusta
[ Croer una pégma | osta pégina
Opiniones
Informacién Ver tod
Quito, la puerta de entrada al Ecuador todavia no tiene opiniones
© Enviar mensaj je
% | . .
Di a los demds qué te parece A Comunidad
Epnfink 416y Matin
__ S

Figura 45. Fan Page

Fuente: Lizeth Guaynalla y Dayana Quishpe
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n Quito, la puerta de entrada al Ecuador Q

Comunidad

Comunidad Ver todo

28 Invita a tus amigos a indicar que les gusta
esta pagina

Quito, la puerta de
entrada al Ecuador

Informacion Ver todo

© Enviar mensaje

£ Comunidad

Inicio

Opiniones Espafiol - English (US) - taliano +
4 Portugués (Brasil) - Francais (France)

Informacién

Fotos

Publicaciones

Comunidad

Figura 46. Fan page

Fuente: Lizeth Guaynalla y Dayana Quishpe

PAGINA WEB

X Crea un sitio WIX

Quito. Ia puerta de _
entrada al Ecuador €%\

Figura 47. Pagina Web

Fuente: Lizeth Guaynalla y Dayana Quishpe



JUEGA RELAJATE

CRATER PULULAHUA

Mas informacion

Figura 48. Pagina Web

Fuente: Lizeth Guaynalla y Dayana Quishpe

(Masinformacén )

MITAD DEL FUNDACION

TELEFERICO

MUNDO GUAYASAMIN
El teleférico de Quito,
- Le Capilla del nombre bautizado en 200§ como
Este atractivo se la puede describir el Teleférigo, es el
turistico se encuentra

més alto de Sudamérica.

Figura 49. Pagina Web

Fuente: Lizeth Guaynalla y Dayana Quishpe
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MITAD DEL FUNDACION TELEFERICO
MUNDO GUAYASAMIN

Figura 50. Pagina Web

Fuente: Lizeth Guaynalla y Dayana Quishpe

TELEVISION DIGITAL TERRESTRE

Acciones

Contratacion de pauta en TV para difundir piezas publicitarias, como efecto
medio.

Objetivos

e Utilizar otros medios de difusion que fortifiquen el mensaje el cual
queremos que capte nuestro publico objetivo.
e Informar sobre los beneficios que tiene el turismo en el Quito

e Fortalecer la imagen de la marca pais.

Ejecucion v difusion

Proveedores: oferta 4 empresas (Ecuavisa, Teleamazonas, RTS y TC

television)
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e Difusion por un periodo minimo 90 dias de intermitencia en medios masivos.

Inversion: $349119

Presupuesto

Tabla 35
Presupuesto
N No No ~ . % DE
DIO DE VALOR DE NVERSIO s
COBERTURA (,(,)iif,g\flé\[(ﬁo\, TIEMPO COMERCIALES COMERCIALES c(:kmlri(lm-n\i ! 1;1131 N INVERSION 3
- S AL DIA AL MES - ‘ MESES
NACIONAL | ECUAVISA 2 4 400 $ 118,35 | § 47.310,00 [ § 14202000
NACIONAL [ TELEAMAZONAS| % 4 400 $ 115,36 ] $ 46.144,00 [ §  138.432,00
NACIONAL RTS % 4 400 $ 102,78]§ 4L11200[S  193.336,00
NACIONAL | TC TELEVISION | 20 4 400 § 73,98] 8 99.592,00] s 88.776,00
TOTAL ) 1600 $ $ 164.188,00 §  492.564,00
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