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RESUMEN

Actuamente el uso del marketing en & ambiente turistico se ha convertido en una
herramienta indispensable para su desarrollo y potencializacion, por o cual € presente trabajo
de investigacion busca realizar un estudio y luego presentar una propuesta de marketing para
mejorar € turismo como una alternativa de desarrollo econémico en el cantén Cascales,
siendo dichas actividades una mejora en € estilo de vida de los pobladores de la localidad,
entender los gustos y preferencias de los turistas @ momento de su visita como una oferta
acorde a sus exigencias. Estainvestigacion tiene soporte tedrico en la Teoria de Marketing de
William Stanton, Teoria de Marketing segun Philip Kotler, Teoria de Marketing Turistico por
Philip Kotler y Rey, Teoria de Marketing Turistico propuesto por Marmol y papers cientificos
que hacen referencia a la presente investigacion. EI marco metodoldgico se desarroll6
apoyado en € método cualitativo y cuantitativo, con un tipo de investigacion descriptiva; en
la cual se aplicd una encuesta, instrumento mediante el cua se obtuvo resultados claros,
analizados por €l programa SPSS y comprobacion de la hipotesis. El Andlisis de resultados se
realizd mediante andlisis Bivariado, Univariado, Multivariado, se da a conocer las
conclusiones de los resultados. Finalmente se propone un programa de Marketing Mix
sustentado por la Teoria de Marketing Mix segun Philip Kotler, donde se utilizo las 4 P de
Marketing. Las conclusiones de la investigacion y las futuras investigaciones propuestas por

el investigador son el resultado de lainvestigacion realizada en € presente trabgjo.

PALABRASCLAVE:

MARKETING MI1X
TURISTICO
CASCALES
OFERTA
TURISMO
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ABSTRACT

Currently, the use of marketing in the tourist environment has become an indispensable tool
for its devel opment and potentialization, for which the present research work seeks to conduct
a study and then present a marketing proposal to improve tourism as a development
alternative In the Cascales canton, these activities are an improvement in the lifestyle of the
local people, understanding the tastes and preferences of tourists at the time of their visit as an
offer according to their needs. This research has theoretical support in the Theory of
Marketing by William Stanton, Theory of Marketing according to Philip Kotler, Tourism
Marketing Theory by Philip Kotler and Rey, Tourism Marketing Theory proposed by Marble
and scientific papers that make reference to the present investigation. The methodol ogical
framework was developed based on the qualitative and quantitative method, with a type of
descriptive research; in which a survey was applied, an instrument through which clear results
were obtained, analyzed by the SPSS program and verification of the hypothesis. The
Anaysis of results was performed by Bivariate, Univariate, Multivariate analysis, the
conclusions of the results are announced. Finally, we propose a Marketing Mix program
supported by the Marketing Mix Theory according to Philip Kotler, where the 4 P Marketing
was used. The conclusions of the investigation and future research proposed by the researcher
are the result of the research carried out in the present work.

KEYWORDS:

MARKETING MIX
TOURIST
CASCALES
OFFER

TOURISM
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INTRODUCCION

1.1 Antecedentes

El cantén Cascales es una ciudad que posee fauna y flora, ademés este cantdén cuenta con
nacionalidades Shuar, Cofén y Kichwa los cuales constituyen atractivos turisticos de la zona.
La principal fuente de trabgjo en € cantdn es € apoyo en la exploracion y explotacion

petroleray como segunda fuente de trabajo esta la agricultura.

El turismo es un sector poco desarrollado, pero puede ser una aternativa de crecimiento
econdémico para € cantdn ya que existen muchas &reas que se prestan para redizar esta

actividad.

La presente investigacion trata en promover buscar aternativas para promover e marketing
turistico como una aternativa de desarrollo econdmico del canton, este posee varios
atractivos, pero la falta de conocimiento y la nula aplicacion promocional que va acompariado
del poco interés por parte de los pobladores ha llevado a que esta fuente de ingreso no se

desarrolle.

Se considera importante y factible la elaboracion de la presente investigacion porque se
propone un plan de marketing turistico para desarrollar aternativas de visitas a lugar tanto de

turistas locales, nacionales como extranjeros.

Con la propuesta se espera que los pobladores valoren el potencial turistico que € canton

posee.



1.1.1 Alcance geogr &fico:

El trabajo sereadizaraen e Canton Cascales, Provincia de Sucumbios, sector nororiente.

COLOMBIA

CANTN
LAGO AGRIO

SIMBOLOGIA

45 pRovIGIA "
o

Figura 1. Plan de Desarrollo Territorial de Cascales
Fuente: (GAD Municipal de Cascales, 2018)
1.1.2 Ubicacion
» Pais: Ecuador
> Region: Amazonia
» Provincia Provinciade Sucumbios
» Latitud: 0.078535

> Longitud: -77.213577

(GAP de Sucumbios, 2018)
1.1.3 Hidrografia

Los principales rios son:

> Taruka


https://www.ecured.cu/Ecuador
https://www.ecured.cu/index.php?title=Amazon%C3%ADa&action=edit&redlink=1
https://www.ecured.cu/Provincia_de_Sucumb%C3%ADos

» Cascales
> Blanco
» Aguarico

(GAP de Sucumbios, 2018)

1.1.4Clima
En la parte ata su clima es templado e incluye sectores como Bermeo y sector sur La
Troncal. En la parte bgja Dorado de Cascales, Sevilla y Santa Rosa, € clima es

calido/humedo. (GAP de Sucumbios, 2018)

1.1.5Zonadedesarrollo
Se enfoca a sector privado, area turistica, del canton Cascales, que cuenta con muchos

atractivos turisticos que son un potencial para generar el desarrollo econémico.

Sector: Privado

Subsector: Turismo

El cantén Cascales es una municipalidad de la provincia de Sucumbios. Su cabecera cantonal
es la ciudad de El Dorado de Cascales. Su poblaciéon es de 11.104 habitantes, tiene una
superficie de 1.248 km2 Su alcalde actua para € periodo 2014 - 2019 es Jaime Riera
Rodriguez. La fecha de cantonizacion fue e 2 de agosto de 1990. (GAD Municipal de

Cascales, 2018)

Cascales cuenta con tres parroquias. El Dorado de Cascales, Santa Rosa y Sevilla, las cuales
tienen una gran riqueza intercultural como las comunidades Kichwa, Shuar y Coféan, de
acuerdo alainformacién proporcionada por € GAD municipal de Cascales. (GAD Municipal

de Cascales, 2018)


https://www.ecured.cu/Sur
https://es.wikipedia.org/wiki/Provincia_de_Sucumb%C3%ADos
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=El_Dorado_de_Cascales&action=edit&redlink=1

1.2 Planteamiento del problema

El Marketing Turistico ha evolucionado a nivel nacional e internacional de tal manera que es
notable el crecimiento de este concepto porque incluye e turismo cultural, ancestral,
ecol 0gico, geogréfico, social, entre otros. Ecuador posee una riqueza turisticainvaluable y las
autoridades deben fomentar la promocion del turismo y considerar como prioridad para sus
planes de administracion porque es esencia para € crecimiento y desarrollo economico, la
conservacion de lafloray fauna, por ggemplo, €l respeto por las diferentes etnias ecuatorianas
es otro reto importante, la no contaminacion de la naturaleza, y otros son elementos

fundamental es para hablar de turismo naciona y zonal.

A nivel mundial existe un sinnimero de lugares turisticos los cuales han permitido crear
riqueza y divisas para los paises sin embargo en la actualidad prevalece la cultura como un
recurso turistico de mayor importancia. En Ecuador e turismo cultural por gemplo se
encuentra en auge, por ello se busca promover lugares que siendo de gran importancia para el
pais aun son desconocidos para la mayoria de la poblacion local, regional y nacional, asi
como para los turistas extranjeros, Por gemplo en el presente caso, € poco conocimiento del
canton Cascales y la falta de promocién ha impedido explotar correctamente este factor tan
significativo parala economialoca y nacional, evitado ingresos econdémicos considerables en
la preforma presupuestaria del canton y la comunidad objeto del presente estudio.

El turismo se ha convertido en una herramienta fundamental para atraer turistas y un pilar
para e desarrollo econémico y cultural de la region porque ayuda a mejorar la vida de las
personas involucradas en el medio, cosa que ain no ha ocurrido en e Cantdn Cascales, ya
que, a pesar de contar con muchos atractivos turisticos, muy importantes no existe un plan de
promocion turistica. Es necesario entonces contar con un plan de marketing turistico como

unaalternativa para dar a conocer |los atractivos del cantdn, asi como el apoyo de | as entidades
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publicas y privada del sector que permitan apoyar € desarrollo turistico, a todos estos
elementos se debe afadir € desconocimiento de |os pobladores de canton que no se apoyan en
la creacidn de centros turisticos que permitan aprovechar el potencial ancestral, geogréfico,
gastronomico, religioso de Cascales.

Igualmente, como se manifestd e canton Cascales a pesar de poseer muchos atractivos
turisticos hace falta vias de acceso infraestructura y servicios béasicos para potenciar la visita
de turistas frecuentemente. Estos lugares tienen un potencia turistico grande ya que se
encuentran rodeados de reservas ecoldgicas como: La Reserva Ecoldgica Cofan Bermejo,
Bosque Protector Bermejo, comunidades ancestrales, nacionalidades Kichwa, Cofan, ademés
de su flora y fauna propias del sector, estos elementos constituyen una fortaleza para los
turistas locales nacionales e internacionales, sin embargo, se han vuelto un problema para el
sector por falta de compromiso de todos quienes viven en este lugar.

Como se habia mencionado, la actividad petrolera y agricultura son la principa fuente de
ingreso econdmico de los habitantes del canton y este es el motivo por el cual no se busca otra
fuente de ingreso para mejorar € estilo de vida individual, familiar y zona y por ende €l
desarrollo del canton.

Utilizando € érbol de problemas se describen las causas y efectos que identifican el problema

detectado parala presente investigacion.



ARBOL DEL PROBLEMA

2. Atractivos turisticos en condiciones
precarias ( vias de acceso, servicios

1. No existe visita de los basicos,infraestructura), e ineficiencia 3. Poco valor e interés por
turistas locales, nacionales de infraestructura turistica. buscar nuevas fuentes de
e internacionales por el desarrollo y crecimiento
desconocimiento del lugar. economico

Efectos

Inexistencia de un Plan de Marketing Turistico para
promocidnar y desarrollar los atractivos culturales,
religiosos, geograficos, hidrograficos que posee el

Causas

1. Inexistencia de 3. Pobladores enfocados

r
Promocion ( Marketing 2. Falta de apoyo de las

en la produccién petrolera
Mix), local nacional e entidades gubernamentales y y agricultura como Unica
internacional. privadas para el crecimiento del fuente de empleo.

turismo en el canton .

Figura 2. Arbol de Problema Causa - Efecto

1.2.1 Andlisiscritico:

Lainexistencia de un plan de marketing turistico para promocionar y desarrollar |os atractivos
culturales, religiosos, geogréficos, hidrogréficos que posee € Cantdn Cascales, son

provocados por las siguientes causas:

Fata de un plan de promocion (Marketing Mix), local naciona e internacional, no existe
apoyo por parte de las entidades gubernamentales y privadas para lograr el crecimiento del
turismo en e cantdn, la mayoria de los pobladores se encuentran enfocados en la producciéon
petroleray agricultura como unica fuente de empleo, esto ha provocado |os siguientes efectos,
poca frecuencia de visitas de los turistas locales, nacionales e internacionales porgque
desconocen las bondades del lugar, las vias de acceso alos atractivos turisticos se encuentran
en condiciones precarias, la fata e ineficiencia en la infraestructura turistica es otro elemento

gue no permite alcanzar nuevas fuentes de desarrollo y crecimiento econdémico.



1.2.2 Formulacion del Problema

¢Las herramientas del marketing contribuyen en la promocion turistica de los atractivos que

brinda el cantdn Cascales? ¢Serviran como alternativa de desarrollo econémico para el sector,

laimplementacién de un modelo o plan de desarrollo turistico?

1.2.3 Peguntasdirectrices (Subproblemas):

1. ¢Cudesson losfactores queimpiden lavision de desarrollo turistico de los pobladores
del canton Cascales?

2. ¢Qué atractivosincentivan lavisitadel turistaa canton Cascales?

3. ¢Qué areas estratégicas posee € canton para desarrollar turismo?

4. ¢El apoyo que brinda el GAD municipal y las empresas privadas en la generacion de
servicios turisticos, es suficiente?

5. ¢Cud eslacontribucion de las comunidades ancestrales, en la promocion turistica de
Cascales?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general

Desarrollar marketing turistico que permita promocionar los atractivos turisticos del Cantén

Cascales como aternativa de desarrollo econdmico y crecimiento socia de la zona, para

alcanzar mayor presencia como cantén en el ambito regional y nacional.

1.3.2 Objetivos Especificos:

> Définir e tipo de turismo que existe en la zona, y factores que inciden a la no
presencia de turistas en el canton Cascales.
> ldentificar los beneficios, costumbres y actividades que brindan los atractivos

turisticos, del cantéon Cascales.



8

> Buscar fuentes de financiamiento para apoyar e sector turistico del canton de

Cascales, en los organismos publicos y privados.

> Diseflar un plan de marketing turistico aprovechando la riqueza que tiene las

comunidades ancestrales de la zona.

1.4 Determinacion de variables.

Tabla 1.

Determinacién de Variables.

Variable Variablesindependientes
dependiente
Servicios Precios Costumbres Alojamiento Gustos y Crecimiento
Turisticos Promocion Infraestructura Transporte preferencia | Recursos
Ingresos Vigje Calidad Mercado spor €l Motivacion
econémicos Ingresos Seguridad lugar Necesidades
1.5 Hipétesis

a) H1: El desarrollo de un programa de marketing turistico, permitira alcanzar nuvas

alternativas de ingresos econdémicos para el canton Cascales.

b) H2: El crecimiento turistico del cantén Cascales se desarrollaréd con el apoyo de las

entidades publicas y privadas.



CAPITULO I: MARCO TEORICO

2.1 Introduccién

La presente investigacion se sustenta en las siguientes teorias: Teoria de marketing segun
Stanton, Teoria de marketing de Kotler, Teoria de marketing turistico propuesto por M&rmol

con un enfoque en el marketing social.

El marco referencial cuenta con papers cientificos de investigaciones anteriores respecto a
marketing turistico que van a aportar en la presente investigacion teniendo estos como

objetivo.

Paper 1: Presentar un diagnostico integral sobre la utilizacion del centro historico de la ciudad

de Bahia Blanca como espacio de ocio, concentrador del patrimonio cultural local.

Paper 2: Caracterizacion del producto que ofrecen las localidades Pueblo Mégico, para

evaluar s comprende |os distintos niveles que técnicamente |0 componentes.

Paper 3: Analizar las acciones de marketing que se desarrollan en e noroeste de Republica

Dominicana, en concreto en la ciudad San Fernando de Montecristi.

Paper 4: Potenciar € Turismo rural y comunitario.

Cada paper brinda un aporte fundamental a la investigacion que se esta desarrollando en €l

presente estudio.
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2.2 Tedricasde Soporte

2.2.1 Linea detiempo delateoria de marketing

Time Line - Teoria de Marketing

AMA Stanton Lambin| [ Rassuli | _[Kotler] [ Munuera - "
™ —> . —> — —| Kotler
1960 1969 | 1987 | 1988 1989 1992
Procesode  Ststema total de Exoresion socid Seaplicabanenla  Orientacién Resultadodela  Proceso social y
planificaciony  actividadesde ~ EXPrESION SO comercializacion de  administrativa  actividad delas  administrativo
gjecucion. negocios. libros del siglo XV empresas
- Necesidades Satisficis
s dhitos - Necesidades - Comercializacion - Descos - Bienes/Servicios ) I,lr}_sli‘“_m],; i
- Precio § .1 fodiclos - Intercambio - Producto - Mercado - Usuario ) (.rl?f it
- Promocidn g ?“ esidades - Producto/ Servicos - Mercado - Satisfacion e iL [fm s
- Bienes/Servicios - Fromocion = Valor Agregado
Distsibusica - Distribucion - Necesidades
) - Merados

Figura 3. Linea de tiempo

2.2.2 Teoriade Marketing de acuerdo a Stanton.

Para William Stanton € Marketing es como un sistema total de actividades de negocios
ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precio, promoverlos y
distribuir a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion. (Stanton,
2007)

Esta teoria esta orientada:

Al cliente, cada departamento y empleado deben aplicarse a la satisfaccion de las necesidades
delosclientes.

Deben coordinarse. Esto significa que los esfuerzos de marketing (planeacion de producto,
asignacion de precios, distribucion y promocion) deben idearse y combinarse de manera
coherente, congruente, y que un gecutivo debe tener la autoridad y responsabilidad totales del
conjunto completo de actividades de marketing. (Stanton, 2007)

El marketing coordinado y € orientado a cliente es esencia para lograr los objetivos de
desempefio de la organizaciéon. El desempefio de un negocio generalmente se mide en

términos de rendimiento sobre la inversion, precio de las acciones y capitalizacion de
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mercado. Sin embargo, €l objetivo inmediato podria ser algo menos ambicioso que acerque a
la organizacion a su meta definitiva. (Stanton, 2007)
En & marketing participan empresas de negocios y organizaciones no lucrativas. Los
productos objeto del comercio incluyen bienes a igual que servicios, ideas, personas y
lugares. (Stanton, 2007)
L as actividades de marketing se dirigen a mercados formados por compradores de productos,
asi como individuos y grupos que influyen en el éxito de una organizacion. En un contexto de
negocios, € marketing es un sistema total de actividades de negocios proyectadas para
planear productos satisfactores de deseos, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a
mercados meta, con € fin de lograr lo0s objetivos de una organizacion. (Stanton, 2007)
Algunos gemplos de la implantacion del concepto de marketing incluyen la creacion de
relaciones, la individualizacion masiva, una gran sensibilidad a la calidad, la creacion de
valor, la utilizacion de mediciones de desempefio y € concepto de marketing socia. La ética,
conjunto de normas de comportamiento aceptadas por la sociedad, es una preocupacion
importante de las organi zaciones orientadas al mercado. (Stanton, 2007)
A veces € concepto de marketing sencillamente se expone como una orientacion al cliente,
segun se expresa en estas palabras del falecido Sam Walton, fundador de Wal-Mart: “Sélo
hay un jefe: el cliente” Sin embargo, es importante tener presente que un compromiso como

ése implicalas actividades gerenciales necesarias para implementarlo. (Stanton, 2007)

Orientacién a cliente
Objetivos de desempefio de la organizacion
Actividades coordinadas de marketing
Satisfacion del cliente

Exito de la organizacion

Figura 4. Concepto de Marketing

Fuente: (Stanton, 2007)



12

Las siguientes fuerzas externas tienen influencia en las oportunidades y actividades de
marketing de cualquier organizacion

» Lademografia

» Las condiciones econémicas

» Lacompetencia

» Lasfuerzas socialesy culturales

» Lasfuerzaspoliticasy legaes

» Latecnologia

En las actividades de marketing de una organizacion influyen varias fuerzas ambientales.
Algunas son externas a la empresa y en gran parte son incontrolables por la organizacion.

Otras estan dentro de la empresay en general son controlables por la gerencia

El marketing exitoso requiere que la empresa desarrolle e implemente programas del mismo

que toman en cuenta su entorno.

Para empezar, la administracion debe establecer un sistema de vigilancia ambiental, €
proceso de recopilar y evaluar informacion ambiental. Seis variables amplias constituyen el
entorno externo que en general no pueden ser controladas por la organizacién. Los factores
demograficos son una de estas influencias macro. Otras son las condiciones econdmicas como

el ciclo del negocio, lainflacion y las tasas de interés. (Stanton, 2007)

La gerencia también debe estar consciente de los diversos tipos de competencia y de la
estructura competitiva en la que opera la empresa. Las fuerzas sociales y culturales, como
cambios en los estilos de vida, valores y creencias, deben tomarse en cuenta conforme se
desarrollan los programas de marketing. Cuatro tendencias socio culturales notables son los

movimientos ecologistas, |os papeles cambiantes de |os géneros, un mayor valor del tiempo y
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un énfasis agregado ala condicion fisicay lasalud. Las fuerzas politicas y legales, que van de
politicas monetarias y fiscales alalegislacion, también afectan al marketing. (Stanton, 2007)
Como con las otras macro influencias ambientales, la tecnologia puede presentar
oportunidades y retos para los mercaddlogos. Otra serie de factores ambientales proveedores,
los intermediarios de marketing y el mercado mismo también es externa ala empresa.

Pero estas fuerzas puede controlarlas hasta cierto grado la empresa. Aun cuando las tres
fuerzas externas en general son incontrolables, pueden ser influenciadas en ciertas situaciones.
Como tales, estas fuerzas micro ambientales son diferentes a las macro ambientales, como las
condiciones econdmicas y la tecnologia. Al mismo tiempo, una serie de recursos no
relacionados con € marketing dentro de la empresa produccion, instalaciones, personal,
finanzas, ubicacion, investigacion y desarrollo e imagen de la compaiia afecta su esfuerzo de
marketing. En general, estas variables puede controlarlas la gerencia. (Stanton, 2007)

2.2.2.1 Aporte

La presente teoria aporta a tema en estudio porque se visualizan variables como necesidades,
producto, promocién, distribucién, que serviran de gran ayuda en € desarrollo del capitulo

metodol gico e investigacion de campo.

2.2.3 Teoriade Marketing propuesto por Kotler.

Para Philip Kohler, e marketing es un proceso social y administrativo mediante el cua los
individuos y los grupos obtienen |o que necesitan y desean, creando e intercambiando valor
con otros. En un contexto de negocios mas estrecho, e marketing incluye el establecimiento
de relaciones redituables, con valor agregado, con los clientes. Por o tanto, definimos el
marketing como e proceso mediante €l cua las compahias crean valor para sus clientes y
establecen relaciones solidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos. EI marketing es

un proceso socia y administrativo mediante € cua los individuos y los grupos obtienen lo
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gue necesitan y desean, creando e intercambiando valor con otros. (Philip Kotler; Gary

Armstrong, 2007)

El marketing como el proceso mediante el cual las compafiias crean valor para sus clientes y
establecen relaciones solidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos. (Philip Kotler;

Gary Armstrong, 2007)

Para Philip Kotler, «Marketing es la ciencia y el arte de captar, mantener y hacer crecer €
nimero de clientes rentables». (Philip Kotler, 2011)Consiste en disefiar una combinacion de
producto-servicio que proporcione un valor rea a los clientes objetivo, motive su compra y
satisfaga las verdaderas necesidades del consumidor. EI marketing, mas que cuaquier otra
funcién de la empresa, se ocupa de los clientes. La creacion de valor y la satisfaccion de los

clientes son el corazén del marketing del sector turistico. (Philip Kotler, 2011)

El marketing ha asumido un papel cada vez mas importante en el subsector de restauracion
del sector turistico. La entrada de empresas gigantes en el mercado de la hosteleria ha hecho
pasar de ser un sector paternalista, donde la norma era que los propietarios de restaurantes u
hoteles fueran personas individuales, a unaindustria dominada por cadenas. Estas cadenas se
mueven en un entorno muy competitivo en €l que se necesitan instrumentos de marketing
intensivos para conseguir clientes. Kotler presenta un sencillo modelo proceso de marketing

se representa en la siguiente figura.
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Creacién de valor para los clientes y
creacion de relaciones con los clientes.

Construccién de un programa
—» de marketing que proporciona
un valor superior.

Creacion de valor para los
clientes y creacién de
relaciones con los clientes.

Disefio de una estrategia de
marketing orientada al cliente.

Capturar el valor
proveniente de los clientes

Captura de valor de los _ : f
i ici . |Creacion de relaciones rentables
clientes para crear beneficios

y capital en forma de clientes. | y del agrado del cliente.

Figura 5. Proceso de Marketing

Fuente: (Philip Kotler, 2011)

Los cuatro primeros pasos crean valor paralos clientes. Primero, |os mercaddlogos necesitan
entender el mercado y las necesidades y los deseos del cliente. Luego, disefian una estrategia
de marketing orientada a las necesidades y |os deseos del cliente, con la finalidad de obtener,
mantener y cultivar clientes meta. En € tercer paso, los gerentes de marketing establecen un
programa de marketing para entregar realmente un valor superior. Todos estos pasos
conforman la base para el cuarto paso: la construccion de relaciones redituables con € cliente
y lograr el deleite de éste. En € Ultimo paso, la compafiia se beneficia de las recompensas de
las relaciones estrechas con € cliente, captando valor de los clientes. (Philip Kotler; Gary

Armestrong, 2007)

Las compafias de marketing exitosas hacen casi cualquier cosa por conocer y entender las
necesidades, los deseos y las demandas de sus clientes. Esta comprension les ayuda disefiar
ofertas de marketing que satisfagan |os deseos y a disefiar relaciones con las clientes llenas de
valor, gracias a las cuales podrian captar el valor de por vida del cliente y una mayor

participacion de éste. (Philip Kotler; Gary Armstrong, 2007)

El resultado es un incremento a largo plazo en el valor del cliente para |la empresa. Los

conceptos bésicos dedd mercado son las necesidades, deseos y demandas, la oferta de
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marketing (productos, serviciosy experiencias); €l valor y la satisfaccion; el intercambio y las
relaciones y los mercados. Los deseos son la forma que toman las necesidades humanas
cuando se moldean por la culturay la personalidad del individuo. Cuando tienen el respaldo
del poder de compra, los deseos se convierten en demandas. (Philip Kotler; Gary Armstrong,

2007)

Las compaiiias analizan las necesidades al establecer una propuesta de valor, es decir, un
conjunto de beneficios que prometen a los consumidores para satisfacer sus necesidades. La
propuesta de valor se cumple mediante una oferta de marketing que entrega a cliente valor y
satisfaccion, y da como resultado relaciones de intercambio a largo plazo con los clientes.

(Philip Kotler; Gary Armstrong, 2007)

El marketing, més que cualquier otra funcién de la empresa, se ocupa de los clientes. La
creacion de vaor y la satisfaccion de los clientes son el corazon del marketing del sector
turistico. (Philip Kotler, 2011).

«La finalidad del marketing es hacer que la venta sea superflua. EI objetivo es conocer y
comprender alos clientes tan bien que e producto les encgje y se venda por si mismo» (Philip
Kotler, 2011)

Los dos principales sectores que comprenden las actividades que Ilamamos turismo son la
hosteleria y los viges. El sector de viges va a requerir profesionales de marketing que
comprendan la globalidad y que puedan responder a las necesidades cambiantes de los
consumidores mediante estrategias creativas basadas en unos conocimientos de marketing
solidos. (Philip Kotler, 2011).

Philip Kotler, sostiene que conseguir las metas de la empresa depende de la determinacion de
las necesidades y deseos de |os mercados objetivos y de que la oferta alcance |a satisfaccion

deseada de manera més eficaz y eficiente que los competidores. (Philip Kotler, 2011).



17
2.2.3.1 Aporte
La Teoria de Marketing segun Kotler aporta a la investigacion en la creacion de valor a
cliente, ya que se puede apreciar € estudio de variables. necesidades, cliente, deseos,

producto/servicio valor agregado.

Las mismas que constituyen un apoyo tedrico sustancial, para conocer los gustos y

preferencias del turista, hacialos atractivos turisticos que posee € canton Cascales.

2.2.4 Marketing Turistico segun Kotler y Rey
Para Kotler el marketing ha asumido un papel cada vez mas importante en € subsector de
restauracion del sector turistico. La entrada de empresas gigantes en € mercado de la
hosteleria le ha hecho pasar de ser un sector paternaista, donde la norma era que los
propietarios de restaurantes u hoteles fueran personas individuales, a una industria dominada
por cadenas. Los dos principales sectores que comprenden las actividades que Ilamamos

turismo son la hosteleriay los vigjes.

Rey define e marketing turistico que tiene como objetivo la comerciaizacion de los

productos y los servicios de |as organizaciones que integran el sector.

Para ello se centra en las peculiaridades propias del ambito turistico: la interrelacion que
existe entre las empresas y los destinos, |a elevada estacionalidad que caracteriza la demanda
o e efecto que tienen ciertas condiciones propias del entorno externo en la satisfaccion del

cliente con €l vigje. (Rey, 2004)

Se suma la experiencia y las emociones, conocer sus intereses, retos, objetivos y suefios para

captar su atencién. Debemos ofrecerle informacion a consumidor.

El producto turistico es principalmente un conjunto de servicios, compuesto por una mezcla o

combinacion de elementos de laindustria turistica.
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Beneficios
Necesidades Marketing provinientes de
Mercado del cliente integrado |a satisfacion del
cliente.

Figura 6. Enfoque de Marketing

Fuente: (Philip Kotler, 2011)

Un mercado bien definido, centrado en las necesidades del cliente, e integra todas las
actividades de marketing que afectan a consumidor. Estas deben trabajar para conseguir las
metas y objetivos de la empresa. Como afirma Herb Kelleher, consgero delegado de
Southwest Airlines. «No tenemos un departamento de marketing; tenemos un departamento

de clientes». (Philip Kotler, 2011)

El concepto de marketing sugiere que e logro de las metas de la organizacion depende de la
determinacion de las necesidades y los deseos de los mercados meta, y de la entrega de la
satisfaccion deseada de manera més eficaz y eficiente que los competidores. El concepto de
marketing social argumenta que lograr la satisfaccion del cliente y bienestar socia a largo
plazo son fundamentales para alcanzar los objetivos de la compafiia, asi como para cumplir

con sus responsabilidades. (Philip Kotler; Gary Armstrong, 2007)

2.2.4.1 Aporte

La presente teoria aporta a la investigacion en € estudio del marketing de destinos turisticos
siendo el estudio de mercado y las necesidades de los clientes las dos variables importantes en
el proceso de Marketing Turistico, ya que ambas se encuentran alineadas en € éxito de los

atractivos turisticos estos son aspectos que servian en lainvestigacion.
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2.2.5Marketing Turistico por Marmol
El Marketing turistico, permite conocer y comprender el mercado para llegar a formar una
oferta realmente atractiva, competitiva, variada y capaz de conseguir clientes dispuestos a
consumir € producto o servicio turistico. (Marmol, 2016)
El marketing turistico es la parte encargada de guiar la comercializacion de los productos o
servicios de las empresas y organizaciones que las integran el sector turistico. Para ello se
debe estudiar el consumidor turistico sus necesidades y deseos. (Marmol, 2016)
Ademas, conocer |as caracteristicas de los mercados y |os entornos que rodean las empresas y
organizacion es del sector turistico, las estrategias, |as acciones de marketing a aplicar para el
aprovechamiento, el disefio la creacion, la distribucion y la comunicacion de productos y
servicios turisticos de manera que satisfagan al turista mejor que sus competidores y asi
conseguir los objetivos de rentabilidad. (Marmol, 2016)
2.2.5.1 Instrumento de marketing turistico.
El marketing estratégico esta mas centrado en la dimension de andlisis de los mercados y el
entorno y en su previsible evolucion futura. Se refiere a la orientacion de la empresa a
mantener o aumentar sus ventajas competitivas. (Marmol, 2016)
Esto se harda mediante € establecimiento de los objetivos a conseguir y las estrategias a
lograrlos, tales como la investigacion de mercados, la segmentacion de mercados, el andisis
de los comportamientos del consumidor, de la competencia de sus productos, etc. (Marmol,
2016)
El marketing operativo también denominado marketing mix, es la dimension de la accién
sobre el mercado. Esta orientado a disefio y € ecucion de todas aquellas acciones concretas de
marketing que la organizacion o la empresa debe llevar acabo para la consecucion de las

estrategias previamente planteadas. (Marmol, 2016)
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El papel del marketing turistico es fundamental ya que permite a las empresas identificar las
necesidades y deseos de los consumidores o usuarios de productos turisticos y
consecuentemente planificar las acciones que deberan llevar a cabo para que queden

satisfechos. (Marmol, 2016)

L os servicios turisticos poseen una serie de caracteristicas comunes con € resto de servicios y

que, asu vez, los diferencian claramente de los productos fisicos.
> Intangibilidad
> Inseparabilidad
» Variabilidad
» Caducidad
Asimismo, presentan una serie de caracteristicas especificas:
> Estacionalidad y fluctuaciones de la demanda.
> Interdependencia de los servicios.
> Elevados costes fijo en comparacion con las variables.

(Marmoal, 2016)

2.2.5.2 Aporte

La teoria de Mamol, aporta en € estudio porque se resaltan las variables propias del
marketing turistico y ademas identifica las caracteristicas del servicio entre ellas tenemos:
necesidades y deseos del cliente, entorno que rodea a la empresa y dimensién, andlisis del

mercado.

2.2.6 Enfoque de Marketing Social.

El Marketing Social consiste en considerar no solo las necesidades del consumidor individual

sino también, el bienestar y los intereses alargo plazo de los consumidores y de la comunidad
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local” sociedad” mejorar su calidad de vida. Las empresas por tanto deben tomar en cuenta
tres aspectos fundamentales. (Marmol, 2016)

» Losbeneficiosy larentabilidad de la empresa.
» Lasatisfaccion de las necesidades y |os deseos de |os consumidores.
» Los intereses publicos y socides a largo plazo, en los que se desarrollan las

actividades de intercambio. (Marmol, 2016)

2.2.6.1 Aporte

El enfogue de Marketing Social recuerda que no hay necesidad de centrarse en € cliente y sus
necesidades sino en e bienestar de la sociedad, las actividades que conllevan a mejorar €
estilo de vida de | os habitantes o pobladores de una localidad.

La teoria base utilizada servira para desarrollar € presente trabajo de investigacion € cual es
marketing turistico como una aternativa de desarrollo econdmico del canton Cascales, con €l
cua se busca conocer los factores que inciden para gque los pobladores no se centren en €

turismo.

2.3 Marco Referencial

2.3.1 Estado ddl Arte

2.3.1.1 Paper 1. El marketing turistico del patrimonio cultural.

La ciudad de Bahia Blanca, localizada en € Sudoeste de la provincia de Buenos Aires
(Argentina), se conforma como una metrépolis de caracter regional, abastecedora de servicios
y concentradora de actividades culturales. Alberga diferentes recursos turistico-recreativos,
capaces de configurar una oferta turistica de caracter urbano, orientada a diferentes perfiles de
visitantes. Una de | as &reas aglutinadoras de gran potencial, es su centro historico, espacio que
abarca un poco més de 15 hectéreas, donde se localizan diferentes edificaciones que forman

parte del patrimonio arquitectonico local.
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Su riqueza inmaterial se encuentra asociada a la historia del sitio, como punto de nacimiento
de Bahia Blanca, a igual que su vinculacién al puerto, localizado a pocos kilometros. Dicho
potencial cultural, arquitectonico y paisgjistico, en la actuaidad no se encuentra
adecuadamente aprovechado con fines turistico- recreativos, registrandose solo algunas pocas
iniciativas de este tipo en €l area. En este contexto, se visualiza la necesidad de incentivar un
mayor uso y aprovechamiento del centro historico, por parte de residentes y visitantes. A
partir de ello, resulta Util la utilizacion del Plan de Marketing Turistico, como € instrumento
adecuado para la gestion turistico-recreativa y patrimonial del érea. Su objetivo es, presentar
un diagnéstico integral de la situacion actual del centro historico bahiense, respecto a su
utilizacion como espacio de ocio. Dicho diagnostico, corresponde al Plan de Marketing
Turistico desarrollado para e mismo sector. En primera instancia, se presenta €l
procedimiento metodoldgico para abordar la investigacion. Posteriormente, se destaca un
breve marco teodrico, donde se desarrollan los conceptos clave para comprender € estudio

abordado. (Pinassi, Carlos Andrés, 2012)
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El Marketing Turistico del patrimonio cultural.
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Estudios similares

_ Philip Kotler, Autores: Pinassi Carlos Andrés
Autor:
Brown, Makens
Pais: Argentina
Implementacion Ciudad: BahiaBlanca
Teoria: Marketing Elaborado por: Universidad de Casias do Sul
Presentar un diagnostico integral acerca de la utilizacion del centro histérico de la
Objetivo: ciudad de bahia Blanca como espacio de ocio concentrador del patrimonio cultural
local.
Variables: Concepto Variables Resumen Resultados
Infraestructura El presente trabajo forma parte del Proyecto General de Dejaen evidencialafaltade consideracion y
Accesibilidad Investigacion: Turismo y desarrollo: nuevos escenariosen | consolidacién del area patrimonial bajo estudio,
Necesidades Ofertaturistica lagestion integral de destinos turisticos en el Sudoeste como lugar de encuentro o espacio de ocio,
Deseos “Es una actividad | Actividades culturales | bonaerense. Partell, que sellevaacabo en el durante el tiempo libre de los residentes,
Demandas dirigida satisfacer | Entretenimientoy Departamento de Geografiay Turismo de la Universidad principal mente aquellos adultos y de tercera
Valor las necesidadesy | recreacion Nacional del Sur (Bahia Blanca, Argentina). El mismo edad. El trabajo de campo evidencié la
Producto/ deseos de los Demanda turistica tiene como objetivo: presentar un diagnostico integral utilizacion del sitio, principa mente como lugar
Servicio individuos a Necesidades acercade lautilizacion del centro histérico delaciudad de | de paso dentro del centro urbano. Si bien los
satisfaccion de través del proceso Bahia Blanca como espacio de ocio, concentrador del adolescentes |0 visualizan y consumen como
calidad de intercambio” patrimonio cultural local. Dicho andlisis forma parte del lugar recreativo, la consideracion del patrimonio
Intercambio Plan de Marketing Turistico desarrollado para el sector cultural como motivador del desplazamiento o
Mercados urbano bajo estudio, con € fin de dotarlo de mayor parte integrante de las actividades de ocio

dinamismo y consolidarlo como lugar de encuentro, tanto
pararesidentes como visitantes.

desarrolladas en €l area, queda relegada ante los
€oNsumMos netamente comerciales.

Fuente: (Pinassi, Carlos Andrés, 2012)
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2.3.1.1.1 Aporte
El presente paper aporta a estudio de marketing turistico, ofreciendo como resultado, €
desarrollo de oferta turistica, lograr accesibilidad en e mercado, lograr la concientizacion de

los residentes en el cuidado de patrimonio cultural, y lamejora del paisaje.

Y se considera importante la articulacion en la gestion, entre los organismos publicos y
privados, encargados de desarrollar |as estrategias y acciones de planificacion, velando por la
participacion ciudadana, como mecanismo de trabgjo que reflgja las verdaderas necesidades y
deseos de la poblacion, y considerando ademés, a la preservacion de los recursos culturales,
como actividad necesaria para la salvaguarda de dichos componentes, soporte base de

aquellas actividades que se puedan programar.

Resultados que ayudan a evidenciar que € marketing turistico es necesario para €

crecimiento de un lugar y la fomentacion de empleo y mejoradel estilo de vida.

Se tomara en cuenta las variables estudiadas en este tema para desarrollar marketing turistico

en e cantén Cascales.

2.3.1.2 Paper 2. El producto turistico en los Pueblos M agicos de M éxico.

Sin duda aguna, la marca Pueblos Magicos ha sido un elemento importante para la
identificacion de muchas poblaciones que eran desconocidas para la mayoria de las personas
nacionales o extranjeras. Este estudio ha caracterizado los niveles del producto turistico que
ofrecen poblaciones con este nombramiento para, con ello, comprobar, o no, lo establecido en

la hipdtesis de trabgjo.

Ciertamente, en estas localidades existe un producto que contempla distintos atributos en sus
niveles, que ofrecen a turista un benéfico y una experiencia de vige, pero ello no invalidala

hipétesis propuesta para esta investigacion, pues se ha comprobado que, a pesar de que €
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producto turistico tiene un cierto grado de elaboracion, no en todos |os municipios € producto

posee todos |os elementos exigidos en |os niveles analizados.

Es de relevancia reflexionar que, aunque existen en esos productos los diversos componentes
propuestos para €l andlisis, no todos presentan la misma categoria en la calidad y cantidad que
en igualdad debieran presentar cada uno de los pueblos con este nombramiento y en atencion
al supuesto de que, para su incorporacion a programa, han cumplido con los requerimientos

solicitados.

Es importante sefialar que en € presente estudio se desarrollé una metodol ogia para analizar
la conformacion del producto turistico de las localidades inscritas dentro del Programa
Pueblos Magicos de México, la cual es de aplicacién universal, pues puede ser utilizada para
analizar y caracterizar €l producto turistico de cualquier territorio y con €ello contribuir a que
las partes interesadas en la gestion del mismo puedan tomar decisiones adecuadas para

mejorar su producto y asegurar su competitividad. (Rodriguez, 2017)
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Tabla 3.
El producto turistico en los Pueblos Mé&gicos de México.
Estudiossimilares ) Shaadi Rodriguez, Rosa Maria Angélica, Pulido-Fernandez, Juan Ignacio, Rodriguez
— Autores:
Autor: Philip Kotler Herrera, Ismael Manuel.
Pais: México
I mplementacién Ciudad:
Teoria: Producto turistico Elaborado Universidad Autonoma de Aguas Calientes
por:
Do Caracterizacion del producto que ofrecen las localidades Pueblo Magico, para evaluar
Objetivo: . U : _—
si comprende | os distintos niveles que técnicamente o componen.
Variables: Concepto Variables Resumen Resultados
Atractivos Pueblos Mégicos es un programa que | Este estudio ha caracterizado los niveles del
Facilidades regionalmente diversifica la oferta turistica de | producto turistico que ofrecen poblaciones con este
“Un producto es Accesibilidad México. Este estudio realiza la caracterizacion del | nombramiento para, con ello, comprobar, o no, 1o
cual puier bien. id Servicios producto que ofrecen las localidades Pueblo | establecido en la hip6tesis de trabagjo. Ciertamente,
d 1068, Actividades Magico, para evaluar si comprende los distintos | en estas localidades existe un producto que
, persona, lugar, . . L . )
Bien/Producto R, Infraestructura niveles que técnicamente lo componen. La | contempla distintos atributos en sus niveles, que
organizacion o S g : Py . - S
Lugar AT Equipamiento valoracion de los atributos del producto turistico se | ofrecen al turista un beneficio y una experiencia de
institucion que se ! . : . U S
Mercado ofrezcaen un mercado ha realizado mediante una matriz y los resultados | vigje, pero ello no invalida la hip6tesis propuesta
Necesidades muestran la inexistencia o insuficiencia en algunos | para esta investigacion, pues se ha comprobado

para su adquisicion o
uso, que satisfaga una
necesidad”

de sus componentes y la suficiencia o amplitud en
otros. Ello puede favorecer el disefio de estrategias
gue contribuyan a mejorar la conformacion del
producto que se oferta a mercado y lograr un
incremento en la competitividad de estos destinos.

que, a pesar de que € producto turistico tiene un
cierto grado de elaboracion, no en todos los
municipios el producto posee todos los elementos
exigidos en los niveles analizados

Fuente: (Rodriguez, 2017)
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2.3.1.2.1 Aporte
La presente investigacion aporta mucho, con el estudio del producto turistico siendo

unaidea, bien, lugar que ofrezca a mercado.

Es importante €l estudio de los atributos que € producto turistico brinda a los turistas
las localidades de pueblos mégicos de México, con la creacidn, promocion y la

consolidacion de destinos.

Desarrollar actividades innovadoras y productos diferenciados es un gran avance para
la oferta. El estudio de variables que conforman e producto turistico, como los
atractivos, facilidades y la accesibilidad, y que es fundamental una experiencia que

viven |as personas.

Son aspectos que se consideran importantes para la investigacion.

2.3.1.3 Paper 3. Analisisdelaspoliticas de marketing turistico en destinos.

La investigacion que aqui se presenta se desarrolla en la ciudad de San Fernando de
Montecristi, zona turistica de Republica Dominicana con un gran potencia para €
turismo, pero que todavia no genera importantes beneficios econdmicos y sociales
para € érea geografica. Asi, existe promocion de los recursos turisticos de esta
ciudad, pero no se hace de forma adecuada, debido a que la cantidad de visitantes alin
esbhga

La ciudad no tiene una empresa que se dedique a mejorar la capacitacion en
marketing de las empresas, y eso es motivo de que existan un gran nimero de
empresas que no capaciten a sus empleados. Por otro lado, un gran nimero de
empresas evalla la satisfaccion de sus clientes a través de algunas herramientas, con

la finalidad de conocer |as debilidades del servicio. (Aguera, Francisco Orgaz, 2014).
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Analisis de las politicas de marketing turistico en destinos
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Estudlgss!mllares Autores: Francisco Orgaz Aguera
Autor: Bigne 1996
Pais: Republica Dominicana

Importancia del I mplementacion Ciudad: San Frapci sco de Montecristi
Teoria: Marketing en e Elaborado Universidad UTESA

Turismo por: . - - - —

Obietivo: Analizar las acciones de marketing se desarrollan a noroeste de Republica Dominicana, en
| ELIVO: concreto en la ciudad de Montecristi.
Variables: Concepto Variables Resumen Resultados
Cultura El turismo se configura como uno de los La ciudad no tiene una empresa que se dedique a mejorar la
Elemento motor de su L - . Sy : .
rogresivo desarrollo Natural eza pri nqpales sectores econémicos a pwel capacitacion en markgtl ng de las empresas, y eso es motivo de
P . i Comunidades mundial, sobre todo en paises en vias de gue existan un gran nimero de empresas que no capaciten a sus
y como orientacién . : . ;
ue pretende Locales ] daarrol I 0. Asi, una buNena estrategia de empl eadgs. Por otro I.ado, un gran ndmero de empresas evallala
. Gastronomia turismo viene acompafiada de una satisfaccion de sus clientes através de algunas herramientas o
Identificaci | adaptarsealas X . . ) > . U
. . Patrimonio estrategia de marketing adecuada. El buzdn de sugerencias, con lafinalidad de conocer las
on necesidades del : - L o ! L L - o ;
. - : Satisfaccion objetivo principal de estainvestigacion es | debilidades del servicio. Por Ultimo, la mayoria de las empresas
Satisfaccié | consumidor en un . . X : . . o , )
- cliente analizar las acciones de marketing que se analizadas desarrollan actividades turisticas en la ciudad junto a
n marco competitivo : >
. : Calidad de desarrollan en el noroeste de Republica otras empresas locales.
Necesidad | caracterizado por la - . " ; — ,
. Servicio Dominicana, en concreto en laciudad San | Se deben mejorar la capacitacion através de acuerdos con
es creciente g . T )
L Fernando de Montecristi. Lametodologia | instituciones del gobierno o con otras empresas de otros

Mercado globalizacion de los

mercadosy €l
continuo crecimiento
del sector turistico.

utilizada pararealizar estainvestigacion ha
consistido en una combinacion de fuentes
primaras y secundarias.

destinos cercanos, como las universidades, con lamisién de
mejorar laformacion de los empleados, 1o cual repercutiraen
unamejorade lacalidad del servicioy de las acciones de
marketing, y en este sentido, estas Ultimas deben girar en torno a
lo que se conoce como Turismo 2.0

Fuente: (Aglera, Francisco Orgaz, 2014)
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2.3.1.3.1 Aporte
Este paper aporta con el estudio del marketing en los lugares en vias de desarrollo, siendo su
objetivo meorar la promocién de los atractivos turisticos del lugar mediante publicidad y

promaocion.

Por lo cual esimportante la aplicacion de estrategias de marketing para atraer demanda, con la
finalidad de satisfacer las necesidades de los visitantes. La presente investigacion nos da un
lineamiento claro siendo este la creacion de oficinas de marketing y la aplicacion en los
lugares turisticos para mejorar € turismo en los lugares turisticos como una herramienta

fundamental e indispensable para el bien comun.

Se busca aplicar € marketing en destinos turisticos para mejorar la calidad de vida de los
lugares que se encuentran en vias de desarrollo, siendo fundamental el marketing en las

localidades, fundamentando empleo y alos pobladores.

La utilizacion de estrategias con la finalidad de utilizar la oferta existente para la
conformacién de productos atractivos lo cua permite la adquisicion de una ventga

competitiva paralos atractivos turisticos.

Aspectos importantes para guiar ala presente investigacion.



30

2.3.1.4 Paper 4. Vadece, un modelo para la gestion de marketing.

El Turismo anivel mundial, y se ha convertido en una de las principales fuentes de ingreso en
los paises, especiamente en los de vias de desarrollo, creando diferentes tipologias de
productos turisticos, entre ellos esta e Turismo Rural y Comunitario, que es propio de las
zonas rurales 'y de bajo nivel de desarrollo socioecondmico de un pais, y que su consolidacion

se debe al esfuerzo de sus habitantes. (Samuel, 2016)

Comuna de exuberante vegetacion, hermosas caidas de agua, senderos ideales para practicar
el treking, haciendas con bellos paisges, y con tradicionales sistemas agricolas y de granja,
siendo un sitio privilegiado para la actividad turistica, nacional, como internacional, y en este

caso es el objeto de estudio de esta investigacion (Samuel, 2016)

Su afan de generar ingresos, adicionales a sus actividades comerciales cotidianas, desarrollan
estrategias empiricas, para atraer una demanda turistica, por lo que con un modelo adecuado
de gestion de Marketing orientado a Turismo Rural y Comunitario, que fusione los 4 gjes del
turismo Comunitario ( Social, Econdmico, Ambiental y Cultural) con un adecuado disefio de
Oferta Turistica y procesos administrativos, operacionales y de promocion, se potenciara la

demanda turistica de forma sostenible y sustentable. (Samuel, 2016)

Teniendo como resultados de esta investigacion e inventario de los atractivos turisticos de la
Comunidad 23 de Noviembre, donde consta, los atractivos naturales, asi como las
manifestaciones de la cultura material e inmaterial, con su respectiva valoracion, extrinseca e
intrinseca de estos atractivos , su ubicacion geogréfica, propiedades y medios de acceso, como
es e caso del Mirador El Tigre, ubicado en la parte dta de la Comunidad, entra en la
categoria montafias, subcategoria cerro , los medios de acceso es por senderismo, Su valor

intrinseco es escénico. (Samuel, 2016)
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Estudios similares Autores: Guillén Samuel

Autor: Kotler
Pais: Ecuador
Implementac | Cjudad: Guayaquil
ion : ; :
Teoria: | Marketing FIil):;\porado Universidad de Guayaquil
. Potenciar el Turismo rural y comunitario.
Objetivo:

Va;abl Concepto Variables Resumen Resultados

Consiste en el artey laciencia Atractivos El Turismo Rural y Comunitario, que es Se document6 € inventario de los atractivos turisticos de la

de elegir los mercados objetivos | Demanda propio de las zonas rurales y de bajo nivel de | Comunidad 23 de Noviembre, donde consta, los atractivos
Necesid | Y crear relaciones rentablescon | Cultura desarrollo socioeconémico de un pais, y que | naturales, asi como las manifestaciones de la cultura material
ades los mismos, para esto unabuena | Economia su consolidacion se debe al esfuerzo de sus einmaterial, con su respectiva valoracion, extrinseca e
Pro d’uct gestion del marketing debe de Ambiente habitantes, quienes al verse generalmente intrinseca de estos atractivos, su ubicacién geogréafica,
o/sarvici tomar en cuenta cuales son las Oferta rodeado de recursos turisticos y en su afan propiedades y medios de acceso, como es el caso del Mirador
s caracteristicas y expectativas del | turistica de generar ingresos, adicionales a sus El Tigre, ubicado en la parte ata de la Comunidad, entraen la
ex' ectat cliente objetivo, y armar una Actividad actividades comerciales cotidianas, categoria montafias, subcategoria cerro , los medios de acceso
iv P estrategia que establezca una turistica desarrollan estrategias empiricas, paraatraer | es por senderismo, Su valor intrinseco es escénico.
ac?i?/i da fidelizacion rentable entre la Informacién | unademandaturistica, por lo que con un En la categoria de manifestaciones culturales, se obtuvo en €l
des. organizaciony € cliente, tanto de Destino modelo adecuado de gestién de Marketing inventario turistico adicional alas festividades, mitosy
Cliente estas estrategias como las orientado al Turismo Rural y Comunitario, leyendas, unatradicion propiade |as zonas cacaoteras, esta

necesidades y deseos de los
clientesy su entorno han
evolucionado através de los
tiempos.

gue fusione los 4 gjes del turismo
Comunitario ( Social, Econémico,
Ambiental y Cultural) con un adecuado
disefio de Oferta Turistica

tradicion no se encuentra en los registros del INPC, para su
salvaguarda.

Fuente: (Samuel, 2016)
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2.3.1.4.1 Aporte
Es importante para € desarrollo del turismo comunitario, valorar los atractivos turisticos,

andlizar la calidad de los servicios turisticos, disefiar una of erta turistica

El estudio del turismo comunitario permite rescatar y proteger €l hébitat que rodea los
atractivos turisticos su flora y fauna, mediante e turismo, para €l desarrollo de lalocaidad y

mejora de la calidad de vida, pero alaves causar e menor impacto ambiental a su habita.

Y lapromocion de los atractivos mediante la creacion de unaimagen cultural la cua reflgjela

conservacion y valoracion de sus costumbres y demas recursos que posee esta comunidad.

Se considera las siguientes variables como organizacion de vige, destino turistico, la oferta

turistica, cultura. Mismas que se va a estudiar en la presente investigacion.

Esto serviran de soporte para la investigacion de marketing turistico, herramienta

indispensable paramejorar la calidad de vida de los pobladores del canton Cascales.



2.3.2 Sintesisdel marco tedrico y variables de estudio

Tabla6.
Sintesis del Marco Tedrico
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SintesisMarco Tedrico

Soporte Tedrico

Paper Base

Paper 1

Paper 2

Paper 3

Teoria: Marketing
Autor: Philip Kotler

“Es una actividad dirigida satisfacer las necesidades y deseos de
los individuos a través del proceso de intercambio”

Variables:

Necesidades, Deseos

Demandas, Producto y servicio, Valor satisfaccion de calidad,
Intercambio, Mercados

Teoria: Producto Turistico
Autor: Philip Kotler

Tema: El marketing turistico del patrimonio
cultural como alternativa de desarrollo del
centro histérico de Bahia Blanca

Tema: El producto
turigtico en los pueblos
maégicos de México. Un

Tema: Andlisisde las politicas de
marketing turistico en destinos en vias
de desarrollo. un estudio de caso.

Tema: Vadece, un
modelo para la gestion
de Marketing, para

“Un producto es cualquier bien, idea, persona, lugar,
organizacion o ingtitucién que se ofrezca en un mercado para su
adquisicion o uso, que satisfaga una necesidad”

Variables:
Bien/Producto, Lugar, Mercado, Necesidades

(Argentina). Diagnostico de situacion. andlisis critico de sus Francisco Orgaz Agliera 2014. potenciar el turismo rural
componentes. y comunitario.
Autor: Pinass, Carlos Andrés Autor: Francisco Orgaz Aguera
Autor: Shaadi Autor: Guillén Samuel
Rodriguez, RosaMaria
Angélica, Pulido-
Fernandez, Juan Ignacio,
Rodriguez Herrera,
Ismael Manuel.
Variables Variables: Atractivos, Variables: Cultura, Naturaleza, Variables: Atractivos,
Infraestructura, Accesibilidad, Oferta Facilidades, Comunidades Locales, Gastronomia Demanda
turistica, Actividades culturales, Accesibilidad, Servicios, | Patrimonio, Satisfaccion cliente, Calidad | Cultura, Economia,
Entretenimiento y recreacién, Demanda Actividades, de Servicio Ambiente, Oferta
turitica, Necesidades Infraestructura, turitica, Actividad
Equipamiento turigtica, Informacion de

Destino

Teoria: Importanciadel Marketing en € turismo
Autor: Bigné 1996

“Elemento motor de su progresivo desarrollo y como orientacion
que pretende adaptarse a las necesidades del consumidor en un
marco competitivo caracterizado por la creciente globalizaci6”

Variables:
Identificacion, Satisfaccion, Necesidades, Mercado

Teoria: Marketing
Autor: Philip Kotler

“Consiste en el arte y la ciencia de elegir los mercados objetivos
y crear relaciones rentables con los mismos, para esto una buena
gestion del marketing debe de tomar en cuenta”

Variables

Necesidades, Producto/servicios, expectativas, actividades.

Investigaciones Futuras

Es necesaria la concrecion de propuestas
consideraimportante la articulacion en la
gestion, entre los organismos publicosy
privados, encargados de desarrollar las
estrategias y acciones de planificacion,
velando por la participacién ciudadana,
como mecanismo de trabgjo que reflgjalas
verdaderas necesidades y deseos de la
poblacién, turistico- recreativas, con base en
¢l patrimonio cultural, que contribuyan ala
consolidacion de dicha porcion delatrama
urbana como lugar de encuentro y
esparcimiento, durante el tiempo de los
individuos.

Investigaciones Futuras

Analizar y caracterizar e
producto turistico.

Investigaciones Futuras

Replantear laideadeincluir
departamentos de marketing en las
empresas y establecer relaciones con los
otros departamentos homdlogos de otras
empresas turisticas.

Investigaciones Futuras

Establecer
interpersonales, con las
autoridades de las
comunidades y sus
habitantes.

Fuente: (Aglera, Francisco Orgaz, 2014) (Duche & Sanchez, 2017) (Pinassi, Carlos Andrés, 2012) (Samuel, 2016)




CAPITULOII: METODOLOGIA

3.1 Introduccion

El presente capitulo da a conocer la metodologia de estudio en la presente investigacion.
Teniendo como enfogue metodolégico € método cuaitativo y cuantitativo, se redizara la
investigacion de campo, e investigacion bibliografica con un nivel de investigacion

descriptiva.

El tipo de muestra es por e méodo de cuota, se utiliza la férmula de calculo, para una
muestra infinita. Se predispone la matriz de variables teniendo en cuenta sus dimensiones e

indicadores seguin corresponde al marketing turistico.

Se establece € disefio del instrumento de recoleccidn de datos siendo este una encuesta de 15
preguntas cerradas y de opcion multiple, ademés se detalla el procedimiento de recoleccion de

lainformacion.

La validacion del instrumento “encuesta” se realiza con la ayuda de expertos y con la

aplicacion de la prueba piloto a 30 turistas.

Se procedera a analizar los resultados de la prueba piloto en el SPSS, para comprobar su

fiabilidad segun Alfa de Cronbach.

Finamente se aplicara la encuesta a la muestra establecida siendo estos 384 turistas, la
interpretacion de resultados y andlisis, se redlizara mediante e programa SPSS, en € cua se

realizard un andlisis univariado, bivariado y multivariado.


https://www.google.com.ec/search?biw=864&bih=418&tbm=vid&q=fiabilidad+y+validez+spss+cronbach&spell=1&sa=X&ved=0ahUKEwjCmJWwgLraAhUxwFkKHaWzD94QBQgiKAA
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3.2 Definicion del objeto de estudio
La presente investigacion esta enfocada a buscar alternativas para mejorar la visita de clientes
al canton Cascales y que sirva como otro factor de desarrollo econdmico para €l cantén y de
esta maneramejorar € estilo de vida de |os ciudadanos, pueblos comunidades.
Para alcanzar este objetivo se tomara como herramienta € marketing, que puede aportar en €
desarrollo de un plan de promocion de los atractivos turisticos que posee el canton Cascales,
ademas se implementara estrategias de mercado utilizando el marketing mix.
Se busca andizar:

» Losdigtintos factores que impiden el desarrollo del turismo en la zona.

» Conocer los atractivos del canton

» Labusgueda de entidades que apoyen e desarrollo turistico.
Los gestores 0 responsables de los atractivos turisticos no conocen las herramientas del
marketing turistico por lo cual, su funcion esta orientada Unicamente a generar promocion

local.

Ademas, la falta de estudios orientados al marketing impide e desarrollo de programas
suficientes de apoyo y seguimiento del turismo en € cantdn, e poco apoyo por parte de
entidades involucradas de manera directa con el turismo, hace que se vuelva un tema e gran

importancia paratratarlo.

Mediante esta investigacion se pretende conocer la oferta y demanda turistica que posee €
cantén, la recopilacién de informacidn pertinente permitira comprobar el interés del visitante
por el turismo que brinde e cantdn, esto serd una alternativa de desarrollo y gestion turistica,
aprovechando ademés las bondades que brinda la naturaleza dd canton. Si se logra
incrementar €l turismo permitirA mejorar € estilo de vida de los pobladores, autoridades y

visitantes del sector.
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Igualmente, la investigacion ayudard a conocer |o que busca € turista a través de la oferta,
generar paquetes y aternativas de turismo, cuales son los gustos o preferencias y €l segmento
al cual esta dirigido cada atractivo para desarrollar propuestas muy atractivas y de esta forma

disminuir las dudas que tienen los turistas de vigjar a Cascales.

El marketing turistico como aternativa de desarrollo econdmico, permitira que el turismo en
el canton Cascales, sea reconocido a nivel nacional e internacional siendo asi que por medio
de este ayudar a que disminuya la pobreza en el canton generando fuentes de trabajo porque

se tendra mayor afluencia de turistas |ocales nacionales e internacional es.

3.3 Enfoque M etodol égico

La presente investigacion tiene como enfoque cualitativo y cuantitativo.

Partiendo en primera instancia del enfoque cualitativo, € cua permite estudiar un fendmeno,
a analizar lademanda revisar datos turisticos relevantes con € tema entre otros.

Y cuantitativa para buscar y consolidar datos estadisticos mediante un trabagjo de
investigacion ayudado por la recoleccion e interpretacion de informacién para proponer las
conclusiones y recomendaciones respectivas.

3.3.1 Método cualitativo

Utiliza la recoleccion y andlisis de los datos para afinar las preguntas de investigacion o
revelar nuevas interrogantes en € proceso de interpretacion. (Malhotra, 2008)

3.3.2 Método cuantitativo

Utiliza la recoleccion de datos para probar hipdtesis con base en la medicion numéricay €
andlisis estadistico, con e fin establecer pautas de comportamiento y probar teorias.

(Malhotra, 2008)
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3.4 Tipo delnvestigacion

» De campo: la investigacion busca entre otros aspectos identificar el perfil del turista
en el lugar del fendmeno que es & canton Cascales.

» Bibliografico: Se encuentra sustentado por € uso de materia bibliogréfico, libros,
papers cientificos, paginas web que ayudan a la presente investigacion como fuentes
secundarias.

3.5 Nivel delnvestigacion

» Investigacion Descriptiva
Segun Malhotra, Ilamada también investigacion diagnostica; consiste en llegar a conocer las
situaciones, costumbres, actitudes predominantes a través de la descripcion exacta de las
actividades, objetos, procesos y personas. Su meta no se limita en la recoleccion de datos,
sino ala prediccion e identificacion de las relaciones existentes entre dos o mas variables de

estudio. (Malhotra, 2008)

Para |a recoleccion de datos se va a desarrollar una encuesta que es un instrumento especifico
gue permitira recoger la informacién primaria de los problemas y aternativas de reduccion
gue brinden los habitantes del sector, entidades, pueblos ancestrales, comunidades indigenas,
organizaciones nacionales del sector locales e internacionales cuyo interés esta centrado en el
turismo como una aternativa para la reduccion de pobreza y e desarrollo econdmico del

canton.

Se desarrollara un cuestionario de preguntas cerradas para obtener la informacion requerida

para el presente estudio, por gemplo, los gustos y preferencias quetiene € turista.
Ventgas:

» Permite la comparacién de datos.
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» Costo Medio

» Elevado Grado de Fiabilidad.

» Cuantificacion sencilla

» Cantidad razonable de recoleccion de datos.
3.6 Determinacion del tamafio dela muestra.
Para la presente investigacion se tomaran como universo poblacional los turistas que visitan al
canton Cascales siendo este dato desconocido, ya que no existe una estimacion por ninguna
entidad actualmente, por 1o que se procede a elaborar un muestreo no probabilistico, con

poblacion desconocida.

» Técnica de muestreo no probabilistico: en este tipo de muestreo es habitual
seleccionar elementos para la muestra tomando en cuenta hipétesis relativas ala
poblacion de interés, conocido como criterio de seleccion. (Mantilla, 2015)
3.7 Muestreo por cuotas.
El muestreo por cuotas puede considerarse como un muestreo por juicio restringido de dos
etapas. La primera etapa consiste en desarrollar categorias de control, o cuotas, de los
elementos de la poblacion. Para desarrollar estas cuotas, € investigador lista las
caracteristicas de control relevantes y determina su distribucion en la poblacién meta. Las
caracteristicas de control relevantes (que pueden incluir sexo, edad y, en algunos casos, raza)

se identifican con base en € juicio. (Mahotra, 2008)

A menudo las cuotas se asignan de forma que la proporcion de los elementos de la muestra
gue poseen las caracteristicas de control sea igual a la proporcion de los elementos de la
poblacion con dichas caracteristicas. En otras palabras, las cuotas aseguran que la
composicion de la muestra es igual a la composicion de la poblacion con respecto a las

caracteristicas de interés. En la segunda etapa, se seleccionan |os elementos de la muestra con
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base en la conveniencia o € juicio. Una vez que se han asignado las cuotas, hay una libertad
considerable para seleccionar los elementos que se incluiran en la muestra. El Unico requisito
es que los el ementos el egidos cumplan con las caracteristicas de control. (Mahotra, 2008)

La encuesta a aplicarse serd a la proporcion de respuesta del turista local, nacional y
extranjero.
A partir de:
» Adolescentes de 12 a 18 afios de edad.

» Adultos hombresy mujeres 18 afnos de edad en adelante.

Se considerara un porcentaje de error maximo del 5%, y un nivel de confianza del 95,5% para

obtener € tamano de la muestra.

» Foérmula poblacion infinita o desconocida:

72P.Q
eZ

n=

» Donde
n=Tamafio de la muestra.
P= Probabilidad a favor.
Q=Probabilidad en contra.
e= Nivel de significancia.
Z=Nive de confianza. Vaor correspondiente ala distribucion de Gauss.
» Entonces:
n=Tamafo de la muestra
Z= Nivel de Confianza (nUmeros determinados segun la tabla de valores criticos de la
distribucion normal esténdar, donde Z es el 95% esigua a 1.96).

p= Probabilidad afavor; 0,5
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g=Probabilidad de contra; 0,5

e= error de estimacion; 0,05

> Siendo;
_ 1.962.0,5. 0,5
n= 0,05 2
n = 384

La muestra estd distribuida entre turistas/habitantes, locales, nacionales y extranjeros que
residen y visitan € cantén Cascales, por varias causas gque en la aplicacion de la encuesta se

reflejaran.



3.8 Matrizdevariables

Tabla?.

Matriz de variables
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Objetivo General: Desarrollar marketing turistico que permita promocionar los atractivos turisticos del Canton Cascales como alternativa de desarrollo econémico y crecimiento socia dela
zona, para alcanzar mayor presencia como cantén en €l ambito regional y nacional.
Hipotesis Obj etivos Especificos Dimensiones Variables Indicadores items Inst
Definir e tipo de turismo que existeen | Marketing Producto Tipo de turismo ¢Cuales son los tipos de turismo que conoce en €l Encuesta
H1: El | lazona, y factores queinciden alano Turistico Promocion Técnicas cantén Cascales?
desarrollo deun | presenciadeturistas en el cantén Vige promocionales ¢Qué tipo de promocion considera pertinente paradar a
programa  de | Cascales. Tiempo de estadia conocer los atractivos de lazona?
marketing ¢Cuénto tiempo dura su estadia en €l cantén Cascales?
turistico, Nivel Ingresos Empleo ¢Cree usted que las actividades turisticas generan Encuesta
permitira Econdmico econémicos | Presupuesto empleo alos pobladores del canton?
alcanzar nuvas Precio promedio de gasto ¢Cual es su presupuesto promedio diario queinvierte
aternativas de Calidad de en un atractivo. en unvigje o visitaturistica?
ingresos vida Fuentes de empleo ¢Cuanto gasta en la compra de recuerdos o artesanias
econdmicos del atractivo turistico?
para € cantén ¢Considera que €l marketing turistico es una
Cascales. herramienta indispensable paramejorar la calidad de
vida de los pobladores del cant6n?
Identificar los beneficios, costumbresy | Servicio Necesidades | Atencion ¢Qué tipo de benéficos le gustaria que le brinden a Encuesta
actividades que brindan los atractivos Seguridad permanente 24h. momento de visitar un atractivo turistico?
turisticos, del Cantén Cascales. Seguridad brindada | ¢Como consideraimportante en que los atractivos
turisticos cuenten con equipo de emergenciaen caso de
catstrofes naturales?
H2: El Actividades Gustosy Experiencia del ¢Qué actividades recreativas | e gustaria practicar Encuesta
crecimiento Preferencias | lugar. durantelavisitaaun atractivo turistico?
turistico del Costumbres | Fechas especiales ¢Cudles son las costumbres que conoce del canton?
canton Cascales
sedesarrollara | Buscar fuentes de financiamiento para Crecimiento Motivacion | Propdsito del viaje ¢Cudl esel motivo de su vigie a cantdn cascales? Encuesta
con el apoyo de | a@poyar el sector turistico del Canton de Recursos Adecuacion y ¢Qué tipo de apoyo por parte de las entidades
|as entidades Cascales, en los organismos publicos y Mejoramiento de gubernamentales y privadas ayudarian a promover €
publicasy privados. atractivos. turismo en el cant6n?
privadas. Disefiar un plan de marketing turistico | Infraestructura Alojamiento | Informacion del ¢Consideraimportante contar con guiaturistico parael | Encuesta
aprovechando lariqueza que tiene las Transporte lugar. recorrido del atractivo?
comunidades ancestrales de la zona. Acceso aatractivos | ¢Quétipo de transporte utilizaen lavisitaalos
turisticos atractivos turisticos del cantén?
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3.9 Disefio deinstrumentos de investigacion
Se elabora de manera clara y entendible mediante una serie de preguntas cerradas, €l
cuestionario tiene afinidad con el tema y sus objetivos de investigacion para recoger la

informaciOn importante para esta investigacion.

» Encuesta
Es una técnica destinada a la obtencion de datos de varias personas cuyas opiniones
impersonales interesan al investigador.
Esta se encuentra estructurada por:

a. Encabezado: responsables de lainvestigacion

b. Instruccionesy objetivo de la misma.

c. Datos generales del encuestado.

d. Preguntas de aplicacion: son un total de 15 preguntas cerradas y de opcion
multiple.

El formato de encuesta establecida por €l investigador parala presente se anexa.

3.10 Detalle del procedimiento de toma de datos.

3.10.1 Procedimiento de validacion por juicio de expertos.

Para la validacion del instrumento por medio de expertos los cuales debe cdlificar si la
encuesta establecida por € investigador esta acorde con los objetivos y variables de la misma,
se espera criterios si fuese € caso.

a) Se presenta la operacionalizacion de variables y modelo de encuesta para que €l
experto pueda visualizar y entender € tema de investigacion y dar su criterio
referente a mismo.

b) Se establece un formato parala calificacion por parte de los expertos acerca de las

preguntas establecidas en la encuesta.
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c) Losexpertoscalificaran s es pertinente/ no pertinente, de la siguiente manera.
d) Pertinente: P No Pertinente: NP
3.10.1.1 Formato para calificacion por expertos.

Validacién del instrumento por experto

Tema: Marketing turistico como aternativa de desarrollo econdmico para el cantén Cascales.

Responda segun crea conveniente.

Pertinente: P No Pertinente: NP

Tabla 8.
Calificacion de expertos

CRITERIOS PERTINENTE NO
PERTINENTE

El instrumento de investigacin recoge informacion que permita
lasolucion a problema de investigacion.

El instrumento tiene relacion con los objetivos especificos del
tema de investigacion

La estructura del documento es clara.

Laredaccion del instrumento es entendible y clara para su
aplicacion.

Los items del presente instrumento tienen relacion con las
variables de estudio.

Los items del instrumento son entendiblesy claros.
Lasinstrucciones son claras para el encuestado,

Los datos genérale son |os necesarios para la presente
investigacion.

Considera que €l nimero de items es suficiente para recol ectar
informacion pertinente.

Para constancia de la validacién de los expertos se es establece € siguiente formato

establecido por € investigador, como Anexos.



Constancia de Validacion por experto

YO, coeiviiiiiiiiiiiiiiiiieee. , con ClooLLllllL., A traves de la presente certifico que
realice e juicio de experto a presente documento disefiado por la alumna: Nadia Carolina
Morales Alcoser con Cl: 2100064521-3, paralainvestigacion referente a trabajo especia de
grado titulado Marketing turistico como alternativa de desarrollo econdmico para € canton
Cascales, provincia de Sucumbios, Requisito fundamental para la obtencion del titulo
Licenciada en Comercio y Marketing, en la Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE.
Cascales ..., de ....... del 2018.

Atentamente,

Firma
3.10.1.2 Procedimiento de recoleccion de resultados mediante prueba piloto.

Para la recoleccion de los datos se procedié a tomar una muestra minima de 30 turistas a los

cuales se aplicd una pruebatipo piloto.

3.10.1.3 Procedimiento para la recoleccion de datos.
Para la recoleccion de datos se realizd un cronograma dividido en dos semanas, € que se

detalla a continuacion.

Tabla9.
Cronograma de trabgjo de campo

Cronograma

Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sabado | Domingo

05/03/2018
11/03/2018
12/03/2018
18/03/2018
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Tabla 10.
Presupuesto de Trabajo de Campo
Presupuesto
Detalle Ingresos Egresos
Efectivo 400
Materiales 100
Impresiones
Resma de papel Bond
Apoya Brazos
Esferos
Viéticos 200
Transporte
Alimentacion
Otros 100
Entrada a atractivos
Total 400 400

3.11 Resultados de validacion
3.11.1 Validacion por expertos
A continuacion, se da a conocer el juicio de expertos del instrumento “encuesta”, que fue
valorada
» Expertol: Mgorar el encabezado y lasinstrucciones del instrumento.
» Experto 2: Readlizar preguntas claras.
» Experto 3: Ampliar con mas preguntas el cuestionario.
Tomando en cuenta los criterios de expertos se procedio a restructurar y aumentar preguntas

en el instrumento, para finalmente obtener una validacion completa.

3.11.2 Validacion dela prueba piloto
Se aplico la prueba piloto de manera aleatorea a una muestra similar a la de estudio que son

30 turistas.
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Se aplicd e Alfa de Cronbach para medir la fiabilidad del instrumento, ingresando los
resultados de la encuetas piloto mediante el programa SPSS.
Alfa de Cronbach: Técnica estadistica que es usado para medir la confiabilidad del tipo
consistencia interna de una escala, es decir para evauar la magnitud en gque los items de un

instrumento estan correlacionados. (Heidi Celina Oviedo, 2005)

El Alfa de Cronbach de las encuestas aplicadas a los 30 turistas brinda un valor de 0,95 de
fiabilidad por lo tanto es un instrumento estable y aceptable para su aplicacion a la presente

investigacion. Datos que podemos observar en las siguientes tablas.

» Fiabilidad

Escala: ALL VARIABLES

Tabla 11.
Alfa de Cronbach
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos Valido 30 100,0
Excluido® 0 0
Total 30 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
947 15
Estadisticas de total de elemento
Media de escala si el elemento se ha suprimido Varianza de escala s € Correl Alfade
elemento se ha acion Cronb
suprimido total de ach s
elemen el
tos elemen
corregi tose
da ha
suprim
ido

CONTINUA
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¢Cuadles son los tipos de turismo que usted conoce 31,77 146,323 ,593 ,946
en el cantén Cascales?

¢Qué tipo de promocion considera pertinente para 31,70 132,286 ,884 ,939
dar a conocer los atractivos de la zona?

¢JCuanto tiempo dura su estadia en € cantén 31,50 144,397 ,665 ,944
Cascales?

¢Cree usted que las actividades turisticas generen 32,83 147,730 974 ,943
empleo a los pabladores del canton Cascales

¢Cudl es su presupuesto promedio diario que 31,67 140,437 147 ,942
invierte en un viaje o visita turistica?

cCuanto gasta en la compra de recuerdos o 32,10 129,334 927 ,937
artesanias del atractivo turistico?

¢JQueé tipos de beneficios le gustaria que le brinden 32,83 147,730 974 ,943
al momento devisitar un atractivo turistico?

¢JConsidera que e marketing turistico es una 31,53 136,533 712 ,943

herramienta indispensable para mejorar la calidad
devida delos pobladoresdel canton?

¢Como considera importante en que los atractivos 32,50 142,810 827 ,942
turisticos cuenten con equipo de emergencia en
caso de catastrofe naturales?

¢Qué actividades recreativas le gustaria durante la 31,30 142,424 ,594 ,946
visita de un atractivo?

¢Cudles son las costumbr es que conoce del cantén? 31,53 137,568 ,885 ,939
¢JConsidera importante contar con un guia 32,43 145,702 132 ,944
turistico para €l recorrido del atractivo?

¢Qué tipo de transporte utiliza en la visita a los 30,90 117,197 , 192 ,950
atractivosturisticos del cantén?

¢Cudl es el motivo de su viaje al cantén cascales? 31,60 135,972 J47 ,942
¢Qué tipo de apoyo por parte de las entidades 32,13 143,223 ,686 ,944

gubernamentales y privadas ayudarian a
promover €l turismo en el canton?

3.12 Plan derecoleccion de la infor macion.
La recoleccion de la informacion con respecto a la preferencia que tienen los turistas en la
visitaa canton Cascales, siendo estos un total de 384. Se desarroll6 sin novedad, de acuerdo a

un cronograma de actividades y presupuesto.



Tabla 12.
Cronograma trabajo de campo
Cronograma
Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sabado | Domingo
26/03/2018
01/04/2018
02/04/2018
08/04/2018
Tabla 13.
Presupuesto de trabajo de campo
Presupuesto
Detalle Ingresos Egresos
Efectivo 600
Materiales 300
Impresiones
Resma de papel Bond
Apoya Brazos
Esferos
Viéticos 200
Transporte
Alimentacion
Otros 100
Entrada a atractivos
Total 600 600

48



49
3.13 Procesamiento de datos

Lainterpretacion de datos se realiz6 mediante el programa SPSS.

3 Encustas a turistas.sav [Conjunto_de_datos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos = =] X
Archivo Editar Ver Dalos Transformar Analizar Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

;%lL-_—‘?i M = E&%@ HEYBLH 109 1‘96|

| Tipe  |Anc.|.| Valores Perdidos  Columnas  Ali Medida Rol
1 ] Génem Numérico 8 0 Género {1. Masculin_.. Ninguna 4 3 Derecha d()tdind “ Entrada
2 Nacionalidad MNumérn 8 0 Nacionalidad {1, Ecuatori._. Ninguna 8 38 Derecha &b Nominal “ Entrada
3 |Estado_cvl Muméico 8 0 Estado civi {1, Soltera) . Ninguna 8 | Derecha g Nominal . Entrada
4 Nivel_de_in... Numérico 8 0 |Nivel de Instruccién {1. Primaria}... Ninguna 6 38 Derecha & Nominal “ Entrada
5 |Ocupacién  Numéico 8 0 Ocupacidn {1, Ama de .. Ninguna ] 3 Derecha g Nominal v Entrada
6 | Turista Mumérica 8 0 Turista {1.Local).  Ninguna 4 3 Derecha g Nominal  Entrada
T |Turismo_1 Numérico 8 0 |¢Cuales son los tipos de turismo q... {1, Cultural}... Ninguna 6 3 Derecha &b Nominal “ Entrada
8  |Promocién 2 Muméri 8 0 ;Quetipo de promoci6n considera ... {1, Publicid . Ninguna 7 3 Derecha g Nominal “ Entrada
=i Tiempo_3  Muméico 8 0 4Cuantotiempo dura su estadiaen . {1, 1a2dia  Ninguna 5 = Derecha & Escala  Entrada
10 Actividades_4 Numérico 8 0 ¢Cree usted que las actiidades tur... {1, Si}... Ninguna 5 3 Derecha ol Ordinal “ Entrada
11 | Presupuest. Numérico 8 0 ¢Cual es su presupuesto promedio... {1, 205 a 40 Ninguna 7 3| Derecha ¢ Escala “ Entrada
12 |Gastos 6 MNuméico 8 0 ;Cuanto gasta en la compra de rec {1, 105 a 15 Ninguna 4 3 Derecha & Escala “ Entrada
13 |Marketing 7 MNumérico 8 0 ¢Considera que el marketing turisti... {1, Si} Ninguna 4 38 Derecha ol Ordinal “ Entrada
T Beneficios_8 Numérico 8 0 |¢Que tipos de beneficids le gustan._. {1, Buen ser... Ninguna 8 38 Derecha &5 Nominal “ Entrada
15 |Atractivos_ 9 MNuméico 8 0 zComo consid enqu. {1 Al . Ningu 6 FDerecha  giff Ordinal  Entrada
16 |Recreativas.. Numérico 8 0 ¢ Que actvidades recreativas le gu... {1, Caminat.. Ninguna 4 3 Derecha & Nominal “ Entrada
| W Costumbres... Numérico 8 0 |¢Cuales son la costumbres que co... {1, Lengua)... Ninguna 8 3= Derecha & Nominal “ Entrada
. 18 |Guia_12 Numérico 8 0 ¢ Considera importante contar con ... {1, Altament... Ninguna 7 3 Derecha il Ordinal “ Entrada
| 13 | Transporte_13 Numérico 8 0 ¢ Que tipo de transporte utiliza en | {1, Automwil . Ninguna 7 3 Derecha & Nominal “ Entrada
Al rrF
r—
| [IBM SPSS Statistics Processor estd listo | | Unicode:oN | ||
Figura 7. Datos de encuesta
R “Encustas a turistas.sav [Conjunto_de_datos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - 8 X
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Figura 8. Resultados de encuestas
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CAPITULO I11: ANALISISDE DATOS

3.1 Introduccion
El presente capitulo tiene como objetivo la interpretacion de resultados mediante un andlisis
descriptivo, para lo cual se utiliza el programa SPSS. Los datos recolectados permitiran

realizar un andlisis e interpretacion Univariado, Bivariado y Multivariado.

Para comprobar la hipotesis se utilizara el andlisis bivariado.

3.2 Analisis Descriptivo

La tabulacion de datos onenidos de la encuesta, a través del programa SPSS (Stastiscal

Package for the Social Sciences) Version 22, permitira desarrollar un:
» AndlisisUnivariado

Distribucion de frecuencias

Medidas de Tendencia Central

Medidas de Dispersion

Gréficos

De acuerdo alas variables indicadas y detalladas en € cuestionario.
» AndlisisBivariado

Medidas de contingencia

CHI cuadrado

Del cual seredlizaralaasociacion entre dos variables de estudio.
» AndlisisMultivariado

Regresion

Servirapara dar a conocer |a asociacion entre tres variables.

(Mantilla, 2015)
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3.2.1 Andlisis Univariado

3.2.1.1 Preferenciasdelosturistas

> Pregunta A

> Variable: Género

Tabla 14.
Moda seguin los participantes con respecto al género.

Estadisticos
Género
N Vélido 384
Perdidos 0
Moda 2
Tabla 15.
Tamafio muestral en porcentajes de los participantes segin su género.
Género
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
valid Masculino 172 44,8% 44,8% 44,8%
o] Femenino 212 55,2% 55,2% 100,0%
Total 384 100,0% 100,0%
Género
B Masculino
CJFemenino

e

Figura 9. Género

I nter pretacion:
Se evidencia que las encuestas redlizadas a los 384 individuos locaes, nacionales y

extranjeros que visitan el cantdn Cascales, €l 55,21% corresponde a género femenino y e 44,
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79% corresponde a género masculino, siendo el género femenino el turista objetivo para la

presente investigacion.

» PreguntaB

> Variable Nacionalidad

Tabla 16.
Moda seguin |os participantes respecto a su hacionalidad.
Estadisticos
Nacionalidad
N Vélido 384
Perdidos 0
Moda 1

Tabla 17.
Tamafio muestral en porcentajes de |os participantes seglin su nacionalidad.

Nacionalidad
Frecuencia  Porcentaje Por centaje Porcentaje
vélido acumulado
Valid Ecuatoriana 307 79,9% 79,9% 79,9%
° Colombiana 47 12,2% 12,2% 92,2%
Espafiola 9 2,3% 2,3% 94,5%
Peruana 7 1,8% 1,8% 96,4%
Venezolana 12 3,1% 3,1% 99,5%
Cubana 2 5% 5% 100,0%
Total 384 100,0% 100,0%
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Nacionalidad

601

401

Porcentaje

0 ". ‘va.iikiﬂl-.r:::u.-w‘ 3 ’

T Ao
Ecuatoriana Colombiana Espafiola Peruana Venezolana Cubana

Nacionalidad

Figura 10. Nacionalidad de turistas.

Inter pretacion
Como podemos apreciar € 79,95% de los encuestados son de nacionalidad ecuatoriana, €l
12,24% de nacionalidad colombiana, 2.34% de nacionalidad espariola, 1,82% de nacionalidad
peruana, 3,13% de nacionalidad venezolana y e 0,52% de nacionalidad cubana. El turismo
gue brinda & canton es captado en su mayoria por turistas nacionales por lo cua hace falta
promocionar € turismo a nivel externo para que acudan a mismo méas visitantes
internacionales.
» PreguntaC

» Variable Estado civil



Tabla 18.

Moda seguin €l estado civil de los turistas encuestados.

Estadisticos
Estado civil
N Valido 384
Perdidos 0
Moda 4

Tabla 19.
Tamafio muestral en porcentgjes segun su estado civil
Estado civil
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Soltero 50 13,0% 13,0% 13,0%
Casado 20 23,4% 23,4% 36,5%
Divor ciado 54 14,1% 14,1% 50,5%
Unién libre 186 48,4% 48,4% 99,0%
Viudo 4 1,0% 1,0% 100,0%
Total 384 100,0% 100,0
SO—
40
-
& 307
g
s
o oo
107 |
13,9295
o . : L
Soltero Casado Divorciado Union lilbre Viudo
Estado civil

Inter pretacion

Se puede apreciar que los turistas que visitan el cantdn segin se estado civil € 48,44%,
corresponde a unién libre, e 23.44% a casado, € 14,06% a divorciado, € 13,02% a soltero y

el 1,04% aviudo, lo que quiere decir que la mayoria de turistas son personas que tienen una

relacion de union libre.

Figura 11. Estado civil




» PreguntaD
» Variable: Nivel deinstruccion

Tabla 20.
Moda seguin €l nivel deinstruccion

Estadisticos

Nivel delnstruccion

N Vélido 384
Perdidos 0
Moda 3
Tabla 21.

Tamafio muestral en porcentajes segln su nivel de instruccion

Nivel delnstruccion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Primaria 20 5,2% 5,2% 5,2%
Secundaria 154 40,1% 40,1% 45,3%
Superior 188 49,0% 49,0% 94,3%
Posgrado 4 1,0% 1,0% 95,3%
Ninguna 18 4,7% 4,7% 100,0%
Total 384 100,0% 100,0%

Porcentaje

Primaria Secundaria Superior Posgrado Ninguna

Nivel de Instruccion
Figura 12. Nivel deinstruccion

55



Inter pretacion
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Se puede apreciar que e 48.96% de los encuestados poseen instruccion superior, € 40,10%

secundaria, € 5,21% primaria, €l 4,69% ninguna, y & 1,04% posgrado.

» PreguntaE
» Variable: Ocupacion
Tabla 22.
Moda seguin la ocupacion de |os participantes.
Estadisticos
Ocupacion
N Valido 384
Perdidos 0
Moda 15
Tabla 23.
Tamafio muestral en porcentajes seguin su ocupacion.
Ocupacion
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Amadecasa 18 4,7% 4,7% 4,7%

Doctor 15 3,9% 3,9% 8,6%
Chofer 40 10,4% 10,4% 19,0%
Docente 30 7,8% 7,8% 26,8%
Soldador 7 1,8% 1,8% 28,6%
Obrero 13 3,4% 3,4% 32,0%
Enfermera 11 2,9% 2,9% 34,9%
Veterinario 4 1,0% 1,0% 35,9%
Policia 2 ,5% ,5% 36,5%
Secretaria 18 4,7% 4,7% 41,1%
Recepcionista 6 1,6% 1,6% 42, 7%
Contador 3 ,8% ,8% 43,5%
Auditor 2 ,5% ,5% 44,0%
Guardia 2 ,5% ,5% 44,5%
Comerciante 106 27,6% 27,6% 72,1%
Bombero 1 ,3% ,3% 72,4%
Artista 2 ,5% ,5% 72,9%
M ecanico 11 2,9% 2,9% 75,8%
Agricultor 5 1,3% 1,3% 77,1%
Vendedor 11 2,9% 2,9% 79,9%
Estudiante 40 10,4% 10,4% 90,4%
Asistente Administrativo 6 1,6% 1,6% 91,9%
Electricista 5 1,3% 1,3% 93,2%
Nifiera 2 ,5% ,5% 93,8%
Militar 1 ,3% ,3% 94,0%

CONTINUA
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Panadero 2 ,5% ,5% 94,5%
Abogada 1 ,3% ,3% 94,8%
Costurero 1 ,3% ,3% 95,1%
Edtilista 3 ,8% ,8% 95,8%
Empleada Privada 2 ,5% ,5% 96,4%
Ingeniero 1 3% 3% 96,6%
medioambiental

Jubilado 1 ,3% ,3% 96,9%
I ngeniero civil 1 ,3% ,3% 97,1%
Contratista 1 ,3% ,3% 97,4%
Carpintero 1 ,3% ,3% 97, 7%
Magquinista 6 1,6% 1,6% 99,2%
Futbolista 2 ,5% ,5% 99,7%
Super visor 1 ,3% ,3% 100,0%

Total 384 100,0% 100,0%
Ocupacién

Porcentaje

o
g =
=3
w

BISI0NUa0aMTE

Figura 13. Ocupacion

Inter pretacion
Podemos apreciar que los turistas que visitan €l cantdn cascales tienen en su mayoria como
ocupacion: comerciantes con un porcentaje del 27,60%, € 10,42% estudiantes, 10,42%
choferes, e 7,81% docentes. Los turistas en su mayoria son personas gue tienen su propio
negocio de venta ya sea de ropa o viveres.

» PreguntaF

> Variable Turista



Tabla 24.

Moda seguin €l tipo de turista que visita la zona

Estadisticos
Turista
N Vélido 384
Perdidos 0
Moda 2
Tabla 25.
Tamafio muestral en porcentajes segun tipo de turista.
Turista
Frecuencia Por centaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido L ocal 84 21,9% 21,9% 21,9%
Nacional 224 58,3% 58,3% 80,20%
Extranjero 76 19,8% 19,8% 100,0%
Total 384 100,0% 100,0%
Turista
B Local
O Nacianal
M Extranjero

Figura 14. Tipo de turista

I nterpretacion
Se puede evidenciar que |os turistas encuestados corresponden a 58,33% nacionales, €l 21.88
local, y € 19,79% extranjeros. Lo cual nos da a entender que los turistas nacionales son el

publico objetivo para € cual se debe realizar promocién y publicidad para incrementar €
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nimero de visitas y de esta forma e cantdn acance mayor visita de turista nacional y luego

extranjero.

» Pregunta 1. ¢Cuales son los tipos de turismo que usted conoce en € canton
Cascales?

> Variable Turismo

Tabla 26.
Moda segun los tipos de turismo.
Estadisticos
Pregunta 1. ;Cudles son los tipos de turismo que usted conoce en e cantén
Cascales?
N Vélido 384
Perdidos 0
M oda 3

Tabla 27.
Tamaiio muestral en porcentajes segun € tipo de turismo.

Pregunta 1. ;Cudales son lostipos de turismo que usted conoce en el cantén Cascales?
Frecuencia  Porcentaje Por centaje Porcentaje
vélido acumulado
Valid Cultural 74 19,3% 19,3% 19,3%
o Gastronémico 146 38,0% 38,0% 57,3%
Hidrografico 149 38,8% 38,8% 96,1%
Religioso 15 3,9% 3,9% 100,0%
Total 384 100,0% 100,0%
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40

30

Porcentaje
8

107

Cultural Gastronomico Hidrografico Religioso

¢Cudles son los tipos de turismo que usted conoce en el
cantén Cascales?

Figura 12. Turismo

I nterpretacion

Se puede evidenciar que € tipo de turismo hidrogréfico representa el 38.80% siendo € més
alto, el gastronémico 38,02%, el 19,27 cultural y el 3,91 religioso, € turismo hidrografico en
el cual esta sujeto arios, casacadas, lagunas es € gque mas conocen |os turistas que visitan €

canton Cascales.

» Pregunta 2: ;Qué tipo de promocién considera pertinente para dar a conocer
los atractivos de la zona?
» Variable: Promocion

Tabla 28.
Moda con respecto a la variable promocién

Estadisticos
Pregunta 2. ;Quétipo de promocion considera pertinente para dar a
conocer losatractivos de la zona?

N Vélido 384
Perdidos 0
Moda 2




Tabla 29.
Tamafio muestral en porcentajes segun la promocion

Pregunta 2. ;Quétipo de promocion considera pertinente para dar a conocer los
atractivos de la zona?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
V Publicidad tradicional 92 24,0% 24,0% 24,0%
al  Paguetes promocionales 176 45,8% 45,8% 69,8%
Ig Fichas 18 4, 7% 4,7% 74,5%
Feriaslocales 98 25,5% 25,5% 100,0%
Total 384 100,0% 100,0%

40

30+

Porcentaje

104

Publicidad Paquetes Fichas Ferias locales
tradicional promocionales

éQue tipo de promocion considera pertinente para dar a
conocer los atractivos de la zona?
Figura 15. Promocién

I nter pretacion
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El 45,83%, de los turistas prefieren conocer |os atractivos mediante paguetes promocionales,

el 25,52% mediante ferias locales, 23,96% publicidad tradicional y el 4,69% mediante fichas.

Podemos concluir que los turistas que visitan e cantdon Cascales, prefieren conocer sus

atractivos a través de paquetes promocional es que ofrezca cada atractivo.
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» Pregunta 3: ¢(Cuanto tiempo dura su estadia en el canton Cascales?

» Variable: Tiempo

Tabla 30.
Moda, Mediana, Media y desviacion estandar.
Estadisticos
Pregunta 3. ¢Cuanto tiempo dura su estadia en el cantén
Cascales?
N Vélido 384
Perdidos 0
M edia 2,20
M ediana 2,00
Moda 2
Desviacion estandar 1,032

Tabla 31.
Tamario muestral en porcentajes segin su estadia en la zona.

Pregunta 3. ¢Cuanto tiempo dura su estadia en el cantdon Cascales?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado

Valido la2dias 116 30,2% 30,2% 30,2%

2 addias 131 34,1% 34,1% 64,3%

4 a6 dias 80 20,8% 20,8% 85,2%

6 en adelante 57 14,8% 14,8% 100,0%

Total 384 100,0% 100,0%
Viaje

40+

30

20

Porcentaje

104

1 a2 dias 2 a 4 dias 4 a 6 dias Benac'!elarts
éCuanto tiempo dura su estadia en el cantéon Cascales?

Figura 16. Tiempo de estadia
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I nterpretacion

Los turistas que visitan el cantdon Cascales y que prefieren radicarse temporamente son: €l
34,11% de 2 a 4 dias, & 30,21% de 1 a 2 dias, el 20,83% de 4 a 6 dias, e 14,84% de 6 en
adelante Se espera que los turistas se queden mas dias en la vista de los atractivos para que de
esta forma genere més ingresos al canton.
» Pregunta 4: ¢Cree usted que las actividades turisticas generan empleo a los
pobladores del cantéon Cascales?

> Variable: Actividades

Tabla 32.
Moda con respecto a si genera empelo las actividades turisticas

Estadisticos

Pregunta 4. ;Cree usted que las actividades turisticas generen empleo a los
pobladoresdel canton Cascales?

N Vélido 384
Perdidos 0
M oda 1
Tabla 33.

Tamafio muestral en porcentajes segun las actividades turisticas.

Pregunta 4. ;Cree usted que las actividades turisticas generen empleo a los poblador es del
canton Cascales?

Frecuencia Porcentaje Por centaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Si 361 94,0% 94,0% 94,0%
No 23 6,0% 6,0% 100,0%

Total 384 100,0% 100,0%




I nterpretacion

Podemos evidenciar que e 94.01% consideran que las actividades turisticas evidentemente
generan empleo a los pobladores del canton y e 5.99% considera que no generara empleo.
Por |o que se puede concluir que para los pobladores es beneficioso que se realice actividades

turisticas de tal manera poder ellos solventar a sus familias mediante e empleo que esta

genera.

» Pregunta 5: ¢Cual es su presupuesto promedio diario que invierte en un viaje

¢Cree usted que las actividades turisticas generen
empleo a los pobladores del canton Cascales?

Hsi
M No

Figura 17. Actividades

ovisitaturistica?

» Variable: Presupuesto

Tabla 34.

Media, Mediana, Moda y Desviacion estandar seguin e presupuesto.

Estadisticos

Pregunta 5. ¢ Cudl es su presupuesto promedio diario
gueinvierteen un viaje o visita turistica?

N Vaélido 384
Perdidos 0

Media 2,37

M ediana 2,00
M oda 3

Desviacion estandar 1,016




Tabla 35.

Tamafio muestral en porcentajes segin el presupuesto.
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Pregunta 5. (Cudl essu presupuesto promedio diario queinvierteen un viaje o visita
turistica?
Frecuencia Porcentaje Por centaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido 20% a 40$ 99 25,8% 25,8% 25,8%
50% a 70$ 98 25,5% 25,5% 51,3%
80%$ a 100$ 133 34,6% 34,6% 85,9%
120% a més 54 14,1% 14,1% 100,0%
Total 384 100,0% 100,0%
40-
m-
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g
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@
g 2
o
o
25,78% 25,52%
107
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209 a 409 503 a 709 803 a 1009 120§ a mas

¢Cual es su presupuesto promedio diario que invierte en

I nterpretacion

un viaje o visita turistica?
Figura 18. Presupuesto

Podemos evidenciar que los turistas que visitan e canton Cascales el 25,78% inviertes de 20$
a 40$ e 25,52% de 50$ a 70%, € 34,64% de 80$ a 100$, € 14,06% de 120 a més. Por lo
tanto, las actividades turisticas generan ingresos significativos a cantdn por lo que es

importante el desarrollo y crecimiento de los mismo en la zona.
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» Pegunta 6: ¢Cuénto gasta en la compra de recuerdos o artesanias del atractivo
turistico?

> Variable Gastos

Tabla 36.
Media, Mediana, Moda y Desviacion estandar segiin lo que gasta.
Estadisticos
Pregunta 6. ¢Cuanto gasta en la compra de recuerdos o
artesanias del atractivo turistico?
N Vélido 384
Perdidos 0
Media 1,52
Mediana 1,00
Moda 1
Desviacion estandar ,846

Tabla 37.
Tamafio muestral en porcentajes segin la compra de recuerdos.

Pregunta 6. ¢Cuanto gasta en la compra de recuer dos o artesanias del atractivo turistico?
Frecuencia Porcentaje  Porcentajevalido Porcentaje
acumulado

Valido 10$ a 15% 255 66,4% 66,4% 66,4%

20% a 25% 76 19,8% 19,8% 86,2%

25% a 30% 35 9,1% 9,1% 95,3%

30 amés 18 4,7% 4,7% 100,0%

Total 384 100,0% 100,0%

Porcentaje

10% a 15% 2052259 25§ a 303 30 amas

¢Cuanto gasta en la compra de recuerdos o artesanias
del atractivo turistico?

Figura 19. Gasto en artesanias
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Inter pretacion
Se evidencia que € 66,41% gasta de 10$ a 15% en recuerdos siendo € porcentgje més ato de
un 66.41%, el 19,79% gasta de 20$ a 25%, € 9,11% gasta de 25$ a 30$, € 4,69% gastan de 30
amas. Siendo ingresos importantes para |os artesanos del canton, de tal forma pueden seguir

elaborando artesanias propias de |la zona parala acogida de nuevas visitas turisticas.

» Pregunta 7. ¢Considera que € marketing turistico es una herramienta
indispensable para mejorar la calidad de vida de los pobladores del canton?

» Variable: Marketing

Tabla 38.
Moda con respecto a si el marketing

Estadisticos

Pregunta 7. ¢(Considera que € marketing turistico es una herramienta indispensable para
mejorar la calidad de vida de los pobladoresdel canton?

N Vélido 384
Perdidos 0
Moda 1
Tabla 39.

Tamaiio muestral en porcentajes con respecto al marketing

Pregunta 7. ¢(Considera que € marketing turistico es una herramienta indispensable para
mejorar la calidad de vida delos pobladoresdel cantén?

Frecuencia Porcentaje Por centaje valido Por centaje

acumulado
Vélido S 353 91,9% 91,9% 91,9%
No 31 8,1% 8,1% 100,0%

Total 384 100,0 100,0
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¢ Considera que el marketing turistico es una herramienta
indispensable para mjorar la calidad de vida de los
pobladores del canton?

Hsi
Bno

Figura 20. Marketing

Inter pretacion

Podemos evidenciar que el 91,93% de encuestados consideran que € marketing turistico es
una herramientaindispensable y & 8,07% considera que no o es. Por |o que se puede concluir
gue e marketing es fundamental promocionar los lugares turisticos que ofrecen |os habitantes
del canton Cascales y es importante redlizar estrategias comerciales de los atractivos y
publicidad para que acudan turistas a cantén de tal forma esto ayudard economicamente al
canton.

» Pregunta 8: ¢(Quétipos de beneficios le gustaria que le brinden al momento de

visitar un atractivo turistico?
> Variable: Beneficios

Tabla 40.
Moda con respecto a los beneficios que brinda los atractivos de la zona.

Estadisticos
Pregunta 8. ¢(Quétipos de beneficios le gustaria que le brinden al
momento devisitar un atractivo turistico?
N Valido 384
Perdidos 0
Moda 1




Tabla 41.
Tamafio muestral en porcentgjes de los visitantes.

Pregunta 8. ;Qué tipos de beneficios le gustar ia que le brinden al momento de visitar un
atractivo turistico?
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Buen servicio del 150 39,1% 39,1% 39,1%
per sonal
Servicio de 134 34,9% 34,9% 74,0%
transporte
Seguridad 80 20,8% 20,8% 94,8%
Informacion 20 5,2% 5,2% 100,0%
Total 384 100,0% 100,0%
40-

30

Porcentaje
g

10 20,83%

)
Buen servicio del Servicio de Segquridad Informacion
personal transporte

éQue tipos de beneficios le gustaria que le brinden al
momento de visitar un atractivo turistico?

Figura 21. Tipo de Beneficio

I nterpretacion
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De los turistas que visitan e canton Cascales, € 39,06% de encuestados desean un buen

servicio del personal, e 34,90% prefieren servicio de transporte, & 20,83% prefieren

seguridad, €l 5,21 prefieren informacion. Por 1o que se concluye que los atractivos turisticos

deben brindar a sus visitantes un buen servicio por parte del personal y que este comprenda

las necesidades y exigencias que € turista busca al momento de visitar e lugar.
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» Pregunta 9: ¢Como considera importante en que los atractivos turisticos
cuenten con equipo de emer gencia en caso de catastrofe naturales?
» Variable: Atractivos

Tabla 42.
Moda seguin la seguridad que ofrece |os atractivos de la zona.

Estadisticos
Pregunta 9. ¢Como consider a importante en que los atractivos
turisticos cuenten con equipo de emergencia en caso de catastrofe

naturales?
N Vélido 384
Perdidos 0
M oda 1
Tabla 43.
Tamarfio muestral en porcentajes segun la seguridad.
Pregunta 9. ;Como considera importante en que los atractivos turisticos cuenten con equipo de
emer gencia en caso de catastr ofe natur ales?
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido Altamente importante 228 59,4% 59,4% 59,4%
M edianamente 141 36,7% 36,7% 96,1%
importante
Poco importante 15 3,9% 3,9% 100,0%
Total 384 100,0% 100,0%
o
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£Como considera importante en que los atractivos
turisticos cuenten con equipo de emergencia en caso de
catastrofe naturales?

Figura 22. Atractivos



71

Inter pretacion

Los turistas que visitan e cantdén Cascales: € 59,38% de ellos consideran atamente
importante que los atractivos cuenten con equipo de emergencia ante catéstrofes naturales, €l
36,72% considera medianamente importante, y finalmente e 3,91% que es poco importante.
Es importante que los atractivos turisticos del cantén, cuenten con un equipo de emergencia
ante posibles catastrofes naturales, para atender de primera mano la seguridad de los

visitantes.

» Pregunta 10. ;/Qué actividades recreativas le gustaria durante la visita de un
atractivo?

> Variable: Recreativas

Tabla 44.
Moda seguin las actividades de preferencia por |os turistas

Estadisticos
Pregunta 10. ¢Qué actividadesrecreativas le gustaria
durantelavisita de un atractivo?

N Valido 384
Perdidos 0
Moda 3
Tabla 45.
Tamario muestral en porcentajes segun las actividades recreativas.
Pregunta 10. ;/Qué actividadesr ecr eativas e gustaria durante la visita de un atractivo?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valid Caminatas 92 24,0% 24,0% 24,0%
0 Pesca deportiva 116 30,2% 30,2% 54,2%
Viaje en canoa 131 34,1% 34,1% 88,3%
Senderos 45 11,7% 11,7% 100,0%
Total 384 100,0% 100,0%
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40

204

Porcentaje

11.72%

T T
Caminatas Pesca deportiva “Viaje en canoa Senderos

£Que actividades recreativas le gustaria durante la visita de
un atractive?

Figura 23. Recredtivas

I nterpretacion
Se puede evidenciar que los turistas que visitan e canton Cascales prefieren como actividad
recregtiva el vigje en canoa con € 34,11%, la pesca deportiva con el 30,21%, las caminatas el

23,96% y finalmente & 11, 72% los senderos. Por |o que se concluye que las actividades en

canoa con unaopcion para distraerse.

» Pregunta 11. ;Cudles son las costumbres que conoce del canton?
» Variable: Costumbres

Tabla 46.
Moda con respecto a las costumbres del canton.

Estadisticos
Pregunta 11. ;Cuales son las
costumbr es que conoce del canton?

N Vélido 384

Perdidos 0
Moda 2




Tabla 47.

Tamafio muestral en porcentajes segun las costumbres

Pregunta 11. ;Cudles son las costumbr es que conoce del cantén?

Frecuencia  Porcentaje Por centaje Por centaje
valido acumulado
valid Lengua 55 14,3% 14,3% 14,3%
o] Platostipicos 161 41,9% 41,9% 56,3%
Practica shaman 121 31,5% 31,5% 87,8%
Bale dela chonta 47 12,2% 12,2% 100,0%
Total 384 100,0% 100,0%
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41.93%

1224%

Lengua

I
Platos tipicos

]
Practica shaman  Bale de la chonta

¢Cuales son la costumbres que conoce del canton?

I nterpretacion

Figura 24. Costumbres
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La costumbre que més conocen |os visitantes son los platos tipicos con un 41,93%, € 31,59%

conoce la préctica shaman, € 14,32% la lengua, y finamente & 12,24% baile de la chonta

Por 1o que se concluye que las costumbres que e canton ofrece son indispensables para los

visitantes, por lo que la gastronomia reflejada en los platos tipicos son importantes

promocionar.
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» Pregunta 12. ;Considera importante contar con un guia turistico para €

recorrido del atractivo?
> Variable: Guia

Tabla 48.

Moda segun la importancia de contar con un guia turistico

Estadisticos

Pregunta 12. ;Considera importante contar con un guia
turistico para el recorrido del atractivo?

N Valido 384
Perdidos 0
M oda 2
Tabla 49.

Tamafio muestral en porcentajes

Pregunta 12. ;Considera importante contar con un guia turistico para €l recorrido del

atractivo?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
vélido acumulado
Valid Altamente importante 141 36,7% 36,7% 36,7%
o M edianamente importante 191 49,7% 49,7% 86,5%
Poco importante 52 13,5% 13,5% 100,0%
Total 384 100,0% 100,0%

50

407

Porcentaje
3

Altamente importante  Medianamente importante

Poco importante

¢Considera importante contar con un guia turistico para

el recorrido del atractivo?

Figura 25. Guiaturistico
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Inter pretacion
EL 49,74% considera medianamente importante e contar con guia turistico, e 36,72%
altamente importante, e 13,54% poco importante. Los turistas no consideran de gran
importancia el contar con un guia turistico, pero se debe brindar este servicio y capacitar a
personal para guiar y cuidar alos turistas en €l transcurso de la visita alos atractivos segun €
caso.
» Pregunta 13: ¢Qué tipo de transporte utiliza en la visita a los atractivos
turisticos del canton?
» Variable: Transporte

Tabla 50.
Moda seguin €l transporte que utiliza los turistas que visitan el canton.

Estadisticos
Pregunta 13. ¢;Quétipo de transporte utiliza en lavisita alos
atractivosturisticos del canton?

N Vélido 384
Perdidos 0
M oda 2
Tabla51.

Tamario muestral en porcentajes de los visitantes.

Pregunta 13. ;Quétipo detransporte utiliza en la visita alos atractivos turisticos del
cantén?
Frecuencia Porcentaje Por centaje Por centaje
valido acumulado
valid  Automodvil propio 33 8,6% 8,6% 8,6%
° Automovil 156 40,6% 40,6% 49,2%
rentado
Bus 92 24,0% 24,0% 73,2%
Taxi 44 11,5% 11,5% 84,6%
Motocicleta 26 6,8% 6,8% 91,4%
Bicicleta 7 1,8% 1,8% 93,2%
Caminando 26 6,8% 6,8% 100,0%
Total 384 100,0% 100,0%
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Automévil Automdwil Bus Taxi Motocicleta Bicicleta Caminando
propio rentado

éQue tipo de transporte utiliza en la visita a los atractivos
turisticos del cantéon?

Figura 26. Tipo de transporte

I nterpretacion

Los turistas contestaron que, para movilizarse en e lugar, utilizan automovil, e 63%, €
23,96% bus, & 11,46% taxi, e 8,59% automovil propio, € 6,77% motocicleta, e 6,77%
caminando y € 1,82% bicicleta. La mayoria de visitantes, utilizan como medio de transporte
los autos rentados, €l resto se moviliza en buses y otros medios de transporte existentes en la

Zona.

» Pregunta 14. ¢Cual es el motivo de su viaje al cantén cascales?

> Variables: Motivo

Tabla 52.
Moda segiin el motivo de viaje de los turistas que acuden al cantén
Estadisticos
Pregunta 14. ;Cudl esel motivo desu viajeal
canton cascales?
N Valido 384
Perdido 0
s
M oda 2




Tabla 53.
Tamafio muestral seguin el motivo de su vigje.

Pregunta 14. ;Cudl es el motivo de su viaje al cantén cascales?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vali  Festividadesde 71 18,5% 18,5% 18,5%
do cantén
Visitaa 141 36,7% 36,7% 55,2%
familiares
Solo turismo 131 34,1% 34,1% 89,3%
Otros 41 10,7% 10,7% 100,0%
Total 384 100,0% 100,0%
40+

Porcentaje

Festividades del  Visita a familiares Solo turismo Otros
canton

¢Cual es el motivo de su viaje al canton cascales?

Figura 27. Motivo devige

I nter pretacion
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Los turistas visitan € cantén por motivo de: € 18,49% Festividades del canton, € 36,72%

visitas a familiares, € 34,11% solo turismo, e 18,49% por festividades de cantén, el 10,68%

por otros motivos. Por |o que se concluye que & 34, 11% lo hacen solo por turismo por |o que

es necesario realizar promocion para atraer alos visitantes a que realicen turismo en el canton.
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» Pregunta 15. ;Quétipo de apoyo por parte de las entidades gubernamentalesy

privadas ayudarian a promover € turismo en el cantén?
» Variable: Apoyo

Tabla 54.
Moda seguin € apoyo de entidades publicasy privadas

Estadisticos
Pregunta 15. ¢Qué tipo de apoyo por parte de las entidades
gubernamentalesy privadas ayudarian a promover € turismo

en el cantén?
N Valido 384
Perdidos 0
M oda 2

Tabla 55.
Tamafio muestral segin e apoyo de entidades

Pregunta 15. ¢Qué tipo de apoyo por parte de las entidades gubernamentalesy privadas
ayudarian a promover € turismo en € cantén?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Econémico 119 31,0% 31,0% 31,0%
Informativo " Charlas 209 54,4% 54,4% 85,4%
de marketing"
Promocional 56 14,6% 14,6% 100,0%

Total 384 100,0 100,0%
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¢Que tipo de apoyo por parte de las entidades
gubernamentales y privadas ayudarian a promoverel ...

I nter pretacion

Figura 28. Tipo de apoyo

Se evidencia que los encuestados con un 30,99% consideran apoyo econdmico, € 54,43%

mediante charlas de marketing y € 14,58% apoyo promocional. Por |o que se concluye que

las entidades publicas y privadas deben apoyar mediante charlas de marketing, para de esta

formalos atractivos se desarrollen y posicionen en el mercado. Siendo 2 la moda respectiva.

3.2.2 AndlisisBivariado

» Crucedevariablesy CHI cuadrado.

En este andlisis de variables se escoge 1 variable por cada pregunta de investigacion.

Tabla 56.
Cruze de variables
Hipotesis Variables  Significancia Preguntas
Ho: El presupuesto diario permite ¢Cudl es su presupuesto
estar comodo durante el tiempo de Significanciamayor promedio diario que invierte en
visitaen el canton Cascales. que<5 invigje o visitaturistica?
H1: El presupuesto diario no Presupuesto
permite estar comodo durante el Tiempo Significanciamayor  ¢Cuanto tiempo dura su estadia

tiempo de visitaa canton Cascales

que>5

en el cantén Cascales?




Tabla 57.
Cruze de variables

80

¢Cuanto tiempo dura su estadiaen €l cantén Cascales?

¢Cudl es su presupuesto promedio diario que invierte en un vigje o visita turistica?

¢Cud es su presupuesto promedio diario que invierte en un vigje o visita Total
turistica?
20% a 40% 50$ a 70% 80% a 100% 120$ amés
¢Cuanto la2dias Recuento 62 28 13 13 116
tiempo dura % dentro de ¢Cudl es su presupuesto promedio 62,6% 28,6% 9,8% 24,1% 30,2%
su estadiaen diario que invierte en un vigje o visita turistica?
g' Ca;tor,‘) % del total 16,1% 7.3% 3,4% 3,4% 30,2%
aBCAEST a4 dias Recuento 26 31 62 12 131
% dentro de ¢Cudl es su presupuesto promedio 26,3% 31,6% 46,6% 22,2% 34,1%
diario queinvierte en un vigje o visitaturistica?
% del total 6,8% 8,1% 16,1% 3,1% 34,1%
4 a6 dias Recuento 4 24 39 13 80
% dentro de ¢Cudl es su presupuesto promedio 4,0% 24,5% 29,3% 24,1% 20,8%
diario que invierte en un vigje o visitaturistica?
% del total 1,0% 6,3% 10,2% 3,4% 20,8%
6en Recuento 7 15 19 16 57
adelante % dentro de ¢Cudl es su presupuesto promedio 7,1% 15,3% 14,3% 29,6% 14,8%
diario que invierte en un vigje o visita turistica?
% del total 1,8% 3,9% 4,9% 4,2% 14,8%
Recuento 99 98 133 54 384
Total % dentro de ¢Cud es su presupuesto promedio 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
diario que invierte en un vigje o visitaturistica?
% del total 25,8% 25,5% 34,6% 14,1% 100,0%
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Tabla 58.
Chi- cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado
Valor a Sig. asintética (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 94,8117 9 ,000
Razon de verosimilitud 98,452 9 ,000
Asociacion lineal por lineal 48,625 1 ,000
N de casos validos 384
a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 8,02.

I nterpretacion de Chi-cuadrado de Pear son.

Se puede concluir aplicando € chi cuadrado de Pearson y las variables utilizadas que son:
presupuesto y tiempo, fueron contestadas en su totalidad con su poblacion del 100% Dando
como resultado que la significancia asintética de “dos caras” de 0,000 por tal motivo se acude
alas hipétesis Ho: El presupuesto diario permite estar comodo durante €l tiempo de visita en
el cantdon Cascales, siendo aceptada la hipétesis nula segin la teoria de Pearson la cual
establece que & grado significanciaes < 0,05.

3.2.3 Verificacion dela hipotesis.

Con la informacion obtenida en la investigacion se procede a verificar la hip6tesis plateada

con relacion alas variables dependientes e independientes.
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Tabla 59.
Verificacion hipotesis
Hipotesis Variable Significancia Pregunta
de Pearson
VD: Servicios ¢Cree usted que las
H1: El desarrollo de un programa de Turistico, Significancia  actividades turisticas generen
marketing turistico, permitird alcanzar ingresos menor que < empleo alos pobladores del
nuvas dternativas de ingresos econémicos 0,05 canton Cascales?
econdémicos para el cantdn Cascales. ¢Considera que el marketing
turistico es una herramienta
H1: El crecimiento turistico del canton indispensable para mejorar la
Cascales sedesarrollardcon el apoyo  VI: Marketing Significancia  calidad de vidade los
de las entidades publicas y privadas. menor que>  pobladores del canton?
0,05

Tabla 60.

Frecuencia esperada y observada

¢Cree usted que las actividades turisticas generen empleo alos pobladores del canton Cascales?
¢Considera que el marketing turistico es una herramienta indispensable para mejorar la calidad de vidade
los pobladores del cantén? tabulacion cruzada

¢Considera que el marketing Total
turistico es una herramienta
indispensable paramejorar la
calidad de vida de los pobladores
del cantén?
Si No
¢Cree Si Recuento 338 23 361
usted que Recuento esperado 3319 29,1 361,0
las % dentro de ¢Cree usted que las 93,6% 6,4% 100,0
actividades actividades turisticas generen empleo a %
turisticas los pobladores del cantén Cascales
generen — No Recuento 15 8 23
emlpcl)go a Recuento esperado 211 19 23,0
pobladores % dentro d(? (;.Cree usted que las 65,2% 34,8% 100,0
del cantén actividades turisticas generen empleo a %
Cascales los pobladores del cantén Cascales'
Totd Recuento 353 31 384
Recuento esperado 353,0 31,0 384,0
% dentro de ¢Cree usted que las 91,9% 8,1% 100,0

actividades turisticas generen empleo a
los pobladores del cantén Cascales?

%
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Tabla 61.
Chi cuadrado cruce de variables

Pruebas de chi-cuadrado
Valor a Sig. asintética(2  Significacion Significacion exacta (1

caras) exacta (2 caras) cara)
Chi-cuadrado de 23,519% 1 ,000
Pearson
Correccion de 19,846 1 ,000
continuidad
Razon de 14,582 1 ,000
verosimilitud
Prueba exacta de ,000 ,000
Fisher
Asociacion lineal por 23,458 1 ,000
lineal
N de casos vélidos 384
a. 1 casillas (25,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1,86.
b. Sélo se ha calculado para unatabla 2x2

Inter pretacion

Se puede apreciar que @ resultado de chi-cuadrado de Pearson un valor de: 23,519 con un
nivel de significancia de 0,00, permite concluir que se acepta la H1: El desarrollo de un
programa de marketing turistico, permitira alcanzar nuvas aternativas de ingresos

econdémicos parael canton Cascales.

Seguin lo que condiciona Pearson: El nivel de significancia debe ser menor que < 0,05. Esto
confirma que la elaboracion de un programa de marketing turistico es factible para el canton

Cascales.



3.2.4 Andlisis Multivariante

Tabla 62.
Andlisis multivariante
Hipotesis Variable Significancia de Pregunta
Pear son
Ho: Los servicios turisticos en €l cantén ¢Cudl essu
cascal es generan ingresos econémicos, en un Significanciamayor  presupuesto promedio
promedio de 80% a 100$ diarios por los VD: que<5 diario queinvierte en
turistas, en adquisiciones de productos Presupuesto unvigjeovisita
artesanales. turistica?
¢Cuanto tiempo dura

H1: Los servicios turisticos en €l cantdn

cascal es no generan ingresos econdmicos, en VI: Tiempo Significancia mayor ?anﬁr?dclizsecn alis”
un promedio de 80$ a 100$ diarios por los Gastos que>5 2Cuénto gasta enla

turistas, en adquisiciones de productos

compra de recuerdos
artesanales. P

0 artesanias del
atractivo turistico?

I nterpretacion

Mediante e andlisis multivariado, utilizando € software SPSS, se combinaron las variables
dependientes e independientes sefidladas. presupuesto, tiempo y gastos las cuales estan

identificadas en las preguntas 3, 5, 6 de la encuesta estructura.

Tabla 63.
Variables entradas/eliminadas
M odelo Variablesintroducidas Variables eliminadas M éodo
1 ¢Cuanto tiempo durasu . Intro

estadiaen € cantén Cascales

2 ¢Cuénto gasta en lacompra . Intro
de recuerdos o artesanias del
atractivo turistico

a. Variable dependiente: ¢Cudl es su presupuesto promedio diario que invierte en un vigje o visita
turistica?
b. Todas las variables solicitadas introducidas.
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Tabla 64.
Resumen del modelo
M odelo R R cuadrado R cuadrado Error estandar Durbin-Watson
ajustado dela estimacioén
1 ,356% 127 ,125 ,951
2 .384° ,147 ,143 ,941 1,636

a. Predictores: (Constante), ¢Cuanto tiempo dura su estadia en €l cantén Cascales?

b. Predictores: (Constante), ¢Cuanto tiempo dura su estadia en €l cantén Cascales?, (Cuanto gastaen la
compra de recuerdos o artesanias del atractivo turistico?

c. Variable dependiente: ¢(Cudl es su presupuesto promedio diario que invierte en un vigje o visita
turistica?

Para e cumplimiento o certificacion de las variables de estudio se considera la condicién de
Durbin-Watson, que describe que, si € rango de aceptacion es de 1 a 2, caso contrario

generariaen laindependencia de errores mayor a 3, se rechaza.

Tabla 65.
Anova
Modelo Sumade Gl Media F Sig.
cuadrados cuadr atica
1 Regresion 50,210 1 50,210 55,550 ,000°
Residuo 345,279 382 ,904
Total 395,490 383
2 Regresion 58,197 2 29,099 32,869 ,000°
Residuo 337,292 381 ,885
Total 395,490 383
a. Variable dependiente: ¢Cudl es su presupuesto promedio diario que invierte en un vigje o visita
turistica?
b. Predictores: (Constante), ¢Cuanto tiempo dura su estadia en el cantén Cascales?
c. Predictores: (Constante), ¢Cuanto tiempo dura su estadia en €l cantén Cascales?, ¢(Cuanto gastaen la
compra de recuerdos o artesanias del atractivo turistico?

Inter pretacion

Seguin la representacion gréfica de la Anova, se identificaron las variables de estudio y se
tiene como resultado que su valor de significancia es 0,000 por tal motivo se aprueba lo que
relaciona Pearson, define que esta dentro del rango de aceptacion cuando su valor es < que

0,05, Se rechaza cuando su valor es >0,05.

Por lo tanto, se acepta la Ho: Los servicios turisticos en el cantdn cascales generan ingresos

economicos, en un promedio de 80$ a 100$ diarios por los turistas, en adquisiciones de
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productos artesanal es, porque cumple con los condicionamientos y normativas aplicables en
lainvestigacion.

Adicionalmente se adjunta las tablas de Coeficiente y Variables excluidas, a sumar las tres

variables de estudio me da & vaor de Pearson de 0,003 que es esta en la significancia de

aceptacion segun Pearson.
Tabla 66.
Coeficiente
Modelo Coeficientesno  Coeficie t Sig. Estadisticas de
estandarizados ntes colinealidad
estandar
izados
B Erro Beta Tolerancia VIF
r
estan
dar
1 (Constante) 1,597 114 13,952 ,000
¢Cuénto tiempo ,351 ,047 356 7,453 ,000 1,000 1,000
durasu estadiaen €l
canton Cascales?
2 (Constante) 1,399 ,131 10,681 ,000
¢Cuénto tiempo ,320 ,048 325 6,702 ,000 ,953 1,049
durasu estadiaen €l
canton Cascales?
¢Cudnto gastaenla 175 ,058 146 3,004 ,003 ,953 1,049
comprade
recuerdos o
artesanias del
atractivo turistico?
a. Variable dependiente: ¢Cudl es su presupuesto promedio diario que invierte en un vigje o visita
turistica?

Tabla 67.
Variables excluidas
Modelo En t Sig. Correlacién  Estadisticas de colinealidad
beta parcia Tolerancia  VIF Tolerancia
minima
1 ¢Cuanto gastaenla ,146° 3004 003 ,152 ,953 1,049 ,953
compra de recuerdos o
artesanias del atractivo
turistico?
a. Variable dependiente: ¢Cudl es su presupuesto promedio diario que invierte en un vigje o visita turistica?
b. Predictores en el modelo: (Constante), ¢Cuanto tiempo dura su estadia en €l cantdn Cascal es?
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3.4 Conclusiones de los resultados encontr ados

Se puede concluir que e andlisis estadistico de la informacion recolectada utilizando la

herramienta de la encuesta y su interpretacion de resultados con € programa SPSS, es de gran

importancia para la aplicacion de un plan de marketing, para promocionar los atractivos del

cantdn Cascales.

3.5 Detalledelos resultados univariado:

1

Los turistas conocen mas hidrografia que brinda e cantébn como rios, lagunas,
cascadas entre otros.

Consideran que los atractivos que posee € canton deben brindar variedad de paguetes
promocionales paralavisitaturistica

Los turistas que acuden al cantén Cascales se hospedan de 2 a4 dias en su visita.
Consideran que las actividades turisticas que se dan en € canton son fuente de empleo
paralos pobladores del cantén Cascales.

El presupuesto diario que invierten los turistas que acuden a canton Cascales es de
80% a 100$ ddlares.

En la compra de artesanias o recuerdos de la visita a canton y sus atractivos los
turistas gastan de 10$ a 15$ ddlares.

Consideran a marketing turistico como una herramienta indispensable para mejorar la
calidad de vida de |os pobladores del canton.

Prefieren un buen servicio del personal al momento de visitar un atractivo turistico de
lazona

Consideran medianamente importante € que cada atractivo cuente con equipo de

emergencia en caso de catastrofes naturales.
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10. Al momento de visitar un atractivo de la zona la actividad que mas le gustaria a
turistarealizar es un vigje en canoa.
11. Las costumbres que conocen del cantdén son sus platos tipicos que entre estos se
encuentrala Chichade yuca, Mayonesy Maito de tilapia.
12. Losturistas que acuden al canton prefieren Vigjar en auto rentado
13. Consideran que € apoyo por parte de entidades de sector publico y privado debe ser

mediante charlas de marketing para promover e turismo en el mismo.

3.6 Detalledelos resultados bivariado:

Se rediz6 un andlisis bivariado utilizando las variables presupuesto y tiempo, en el cual se
establece lateoria de Pearson que afirma, si € nivel de significancia es menor a 0,05 se acepta
la hipétesis, Al existir relacion entre las variables planteadas. Por lo cua se concluy6 que los
turistas que acuden a cantdn cascales, se encuentran comodos con el presupuesto diario que

invierten en su estadia en la zona.

3.7 Detalle de losresultados multivariado:

En e andlisis multivariado se utilizaron la variable dependiente: presupuesto y las variables
independientes. tiempo y gastos, en la cua se establece su relacion con la teoria de Durbin-
Watson, gue describe que: € rango de aceptacion es de 1 a 2, caso contrario generariaen la
independencia de errores mayor de 3. Como €l resultado es de: 1,63 se aceptalahipétesisy la
relacion entre las variables, segiin Anova se acepta la hip6tesis ya que se establece lateoria de

Pearson siendo 0,000 > a 0,05 € resultado de cruce de variables.

3.8 Detalledela verificacion de hipotesis.

En e andlisis de la hipétesis:
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a) H1: El desarrollo de un programa de marketing turistico, permitira alcanzar nuvas
alternativas de ingresos econdémicos para €l canton Cascales.

b) H2: El crecimiento turistico del cantdon Cascales se desarrollara con el apoyo de las

entidades publicas y privadas.

Se redlizo e cruce de variables tomando dos preguntas clave para la investigacion efectuada
siendo estas, pregunta 4 y pregunta 7. Dando como resultado en € cruce de variables un chi-
cuadrado de 0,00, por lo cua se aceptod la H1: El desarrollo un programa de marketing
turistico, permitird alcanzar maneras alternativas de ingresos economicos para € canton

Cascales.



90

CAPITULO IV: PROPUESTA

4.1 Introduccion
Una vez concluida la investigacion, se presenta la propuesta denominada: Programa de

marketing mix para promaocionar |0s atractivos turisticos del Cantén Cascales.

Se propone unos antecedentes del cantdon Cascales y luego e sustento de la teoria de

Marketing Mix segun Philip Kotler.

Se establece un cronograma de actividades y un presupuesto para el presente plan de

marketing.

4.1.1 Tema: Programa de Marketing Mix Turistico, aprovechando la riqueza que tienen las

comunidades ancestrales del cantdn Cascales, provincia de Sucumbios.

4.2 Antecedentes

El Cantdn Cascales es una municipalidad de la provincia de Sucumbios. Su cabecera cantonal
es la ciudad de El Dorado de Cascales. Su poblacion es de 11.104 habitantes, La colonizacion
seinicia en forma paralela a la explotacion petrolera, a partir del afio 1970, con la llegada de
un grupo de familias procedentes del Puyo, provincia de Pastaza que vinieron en busca de un
futuro més aentador, desde e aeropuerto de Shell, via aérea a través de la Compafiia Tao,
siendo su propdsito encontrar trabajo en alguna compafia petrolera. Los primeros colonos
fueron Alcides Alban, Pedro Flores, Tancredo Ramos, Telmo Rea, José Robles, Lorenzo

Alvarado, Dario Grefa, entre otros.

Este grupo de colonos trabgjan en la construccion de los campamentos para depositos de
tuberiaen junio de 1970 a orillas del rio Cascadas o Guamayacu, cuyo nombre actual esde rio

Cascales.


https://es.wikipedia.org/wiki/Provincia_de_Sucumb%C3%ADos
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=El_Dorado_de_Cascales&action=edit&redlink=1
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El 02 de agosto de 1990 mediante Ley N° 87 publicada en € Registro Oficial N° 492, crea e
canton Céscales con su cabecera El Dorado de Céscales y las parroquias rurales de Sevillay

Santa Rosa.

Cascales es un canton privilegiado, cuenta con un prodigioso clima tropica humedo,
extraordinarios escenarios naturales, con rios lagunas, cascadas, balnearios, centros turisticos
estos conjugados con exuberante vegetacion propia de la Amazonia; con una caracteristica
fundamental la amabilidad y hospitalidad de su gente, quienes comparten y respetan su
diversidad cultural, integrada por las nacionalidades Shuar, Kichwa, y Cofan, la cultura
Mestizay € pueblo Afro ecuatoriano, cada una de €ellas con sus propiaidentidad expresada en

la danza, shamanismo, creencias, mitos, fiestas y demas tradiciones y costumbres.

4.3 Objetivo dela propuesta

4.3.1 Objetivo General

Fomentar y promocionar los atractivos turisticos del cantdon para mejorar la economia del
mismo e incrementar la calidad de vida de los pobladores de la zona creando fuentes de

empleo con las actividades turisticas a of recer.

4.3.2 Objetivos especificos:

» Crear unamarcadel canton y sus atractivos para promover el turismo en la zona.

» Elaborar un triptico de los atractivos mas grandes de la zona.

» Disefar una pagina web en la cua se da a conocer los atractivos de la zona como
costumbre e hidrografia, platos tipicos y los diferentes paquetes turisticos que
ofrece cada atractivo.

» Redizar Charlas de Marketing con la colaboracion del Municipio del canton

Cascales.
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» Elaborar cuiias publicitarias en la Radio Sucumbios, de los atractivos que posee la

Zona.

4.4Modelo Teorico
El presente programa de marketing mix tiene como soporte tedrico e mix de marketing

propuesto por Philip Kotler:

“El mix de marketing es €l conjunto de instrumentos de marketing tacticos y controlables que
la empresa combina para generar la respuesta deseada en el mercado objetivo”. (Philip Kotler,

2011)

Esta compuesto por todo aquello que la empresa pueda hacer parainfluir sobre la demanda de
su producto. La gran variedad de posibilidades se puede agrupar en cuatro grupos de
variables, conocidas como las cuatro P: producto, precio, distribucion o lugar (place) y

promocion. (Philip Kotler, 2011)

El producto hace referencia a la combinacion de bienes y servicios gque ofrece la empresa a
mercado objetivo. El precio es €l esfuerzo que tendran que realizar |os clientes para obtener €l
producto. La distribucion o lugar incluye las actividades que hace |la empresa para que €
producto esté disponible para sus clientes objetivos. La promocion hace referencia a las
actividades que comunican las ventgas del producto y persuaden a los clientes objetivos para

que lo compren. (Philip Kotler, 2011)

4.5 Aplicacion delas4 P del Marketing Mix.

4.5.1 Estrategia de Producto.

Producto, todo lo que se puede ofrecer a un mercado para comprar, utilizar o consumir que
pueda satisfacer un deseo 0 una necesidad. Incluye los objetos fisicos, los servicios, las

personas, los lugares, las organizacionesy lasideas. (Philip Kotler, 2011)
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> Elaboracién de una creacion de unamarcapara el cantén Cascalesy sus atractivos.

Cascales

Momentos gabies

Figura 29. Marca
4.5.2 Estrategia de Precio.

Precio, cantidad de dinero cobrada por un producto o un servicio. De manera méas exacta, €
precio es la suma de valores que los consumidores cambian por € beneficio de tener o utilizar
un producto o un servicio. (Philip Kotler, 2011)

> Elaboracién de paquetes turisticos de | os atractivos del cantén.



Descubrimiento de la selva
Paquete incluye:

»Dos noches de alojamiento en
cabafia  privada.

> Platos tipicos.

»Caminata por el sendero de las
cascadas Shaman y Supay,
observacion de flora y fauna.

»Baiio en las cascadas.

Precio: § 400 »Limpia shaman.
SR » Viaje en Canoa.

Figura 30. Paguete turistico Shayari

Momentos en familia

Paquete incluye:

» Tres noches de alojamiento en
cabafias familiares.
Restavrate tres comidas diarias.
Piscina y jucgos deportivos.
Una noche barra libre.
Karaoke.

Figura 31. Paguete turistico KuriAllpa

Precio: $350
Minimo 4 personas

YV VY
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Hostal San Marcos
Descubrimientos inolvidables
Paquete incluye:
* Tres dias dos noches en hospedaje.
Precio: $500 e Alimentacion de platos tipicos de la zona.

,\,:',':::::(:‘ " e Recorrido a plazoleta Municipal del GAD.

* Visita a la iglesia Inmaculada Santa Teresita.
* Visita al puente colgante Tony Suizo.
® Exploracion de petroglifos Duvino.

Figura 32. Paquete turistico Hostal San Marcos

4.5.3 Estrategia de Distribucion.
Distribucion es € conjunto de actividades que hace la empresa para que e producto esté
disponible para sus clientes objetivos. (Philip Kotler, 2011)

» Elaboracién de georreferenciacion de atractivos turisticos del cantén, subir Google

Earth para que sea de uso general.
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4.6.4 Estrategia de Promocion.

Desarrollan y difunden comunicaciones persuasivas sobre una oferta. (Philip Kotler, 2011)

» Creacion de paginaweb de los atractivos que ofrece € cantén Cascales.
> Disefio de triptico turistico.

» Elaboracién de cufias publicitarias

4.6.4.1 Propuesta de creacion de una pagina web

& C | & Esseguro | hitps://editorwix.com/html/editor/web/renderer/edit/cd 398-4663-b6bT-db2che 3 sessionld=9c5f83cd-af a %

Figura 39. Prop&eta de pagina web.
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E Editor Wix ® (Mezifie - In] *
€ & | & Esseguro | hitps://editor.wix.com/html/ed renderer/ed 18-4 v i \-EF : a

Descubrimiento de ln selva
Paguete incluye:
#Dos

Frecin: § 400
e d prrsans

3 Editor wix % Medls — a X

& C | & Esseguro | hitps:/editor.wix.com i tfed f 46631 ef i nld f83ca-afd6.. & T

Momentos en familia
ofe incluye:

#  Tres noches de alojamicnto en
cahaiias familiares,

¥ Restiurate tres comidas diarias.

#  Piscina y jucgos deportives,

¥ Una noche barra libre.

*  Kamoke

Figura 41. Promocién de paguete turistico KuriAllpa
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44 D Guardar

Vista previa

Deseubrimientos inolvidahles

* Tres dias dos noches en hospedaje.
* Alimentacién de platos tipicos de la zona,
* Recorrido a plazoleta Municipal del GAD.

o Visi

2 a la ighesia Inmaculada Santa Teresita.

* Visita al puente colgante Tony Suizo.
* Exploracidn de petroglifos Duvino,

B9 g 6

Figura 42. Promocién de paguete turistico Hostal San Marcos

4.7.4.2 Propuesta de creacion de un triptico

==

Cascales

Figura 43. Triptico parte fronta

CENTRO COMUNITARIO SHAYARI

Es una empresa comunitaria administrada por la
Nacionalidad Kichwa. Cuenta con campafias
tradicionales adecuadamente equipadas, en cllas
ofrecen servicios de alojamiento, restaurante,
sala para eventos.
Los miembros de la comunidad tenen un alio
grado de sensibilidad hacia la naturaleza por lo
que conserva ¢l bosque en su estado natural

El wnista puede disfrutar de platos tipicos,
Maito de pescado, la chicha, mayones y otros
platos asados y platos segun ¢l gusto del tunsta

JComo legar?
Quito al canton Cascales iempo aproximado
6 horas, una vez en ¢l canton sc toma la via del
Puente Colgante Tony Suizo, atravesando la
gabarma y siguiendo la sefializacion turistica

:Oué levar?
Ropa liviana

Zapatos comodos

Agua

Repelente para mosquitos
Camara fotografica
Binoculares

Bloqueador solar

VY VV¥YVV¥Y

COPLEJO TURISTICO KURIALLPA

=1 1t

El prodigioso clima tropical, la biodiversidad y
la cultura hospitalana de la gente del canton
Cascales ha motrvado la inversion privada, en la
construccion y adecuacion de centros turisticos y
un SPA, mismos que ofrecen al visitante
servicios de recreacion como piscinas, sauna,
canchas deportivas, alimentacion, alojamicnto
durantc la estadia del canton.

Como legar?
Desde Quito a canton cascales § horas de viaje, a
la salida del canton se encuentra ¢l complejo y
sus atractivos.

Qué levar?
Ropa liviana
Zapatos comodos
Agua
Repelente para mosquitos
Camara fotogrifica
Binoculares

YV VYYYYY

Blogueador solar
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Mapa Turistico del Cantén Casciles

HOSTAL SAN MARCOS

@

Q140

El cantén cascales cuenta con un hostal lujoso y
de un ambicnte familiar para visitar y hacer una
expeniencia  agradable, confortable  siendo
atendi6 por gente amable.

+Cimo llegar?
Desde Quito a canton cascales 5 horas de viaje,
en ¢l centro del canton y esta visible a la vista de

los visitantes. ( o
1 Oué llevar? - E - : -
7 Ropa liviana e
# Zapatos comodos ol Slieall| 10
7 Agua
7 Repelente para mosquitos
# Cimara fotogrifica
7 Binoculares
7 Bloqueador solar

Figura 44. Triptico parte trasera

4.7.4.3 Propuesta de cufias publicitarias

Rt Quito - Cascales

e A

oo € 9
Cascales

Avenida Quito, entre Azuay y Bolivar

Tabla 68.
Propuesta de cuiias publicitarias
Empresa Cufia Duracién | Repeticion | Costo
Radio
Radios T destino el cantén Cascales, ven y disfruta de 30 3vecesa | $15c/u
Sucumbios | los atractivos exéticos, culturales, hidrograficos, segundos. dia
momentos inolvidables en familia amigos te
esperamos.
Radios Conoce los atractivos del cantén uno de estos es 30 3vecesa | $15c/u
Sucumbios | el Centro turistico Comunitario Shayari el que segundos. dia.

ofrece una hermosay exuberante floray fauna
para explorar sus cascadas y rios te esperamos.
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4.8 Cronograma

El presente programa de marketing esta propuesto para un afio.

Tabla 69.
Cronograma actividades

Cronograma

4P

ACTIVIDAD

Producto

Creacion de unamarca para el
cantén Cascales y sus atractivos.

Pecio

Elaboracion de paquetes
turisticos de los atractivos més
grandes del canton.

Enero
Febrero
Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Distribucién

Elaboracion georreferenciacion
de atractivos turisticos del
canton.

Promocion

Disefio de la pagina web.

Disefio de triptico

Reproduccion triptico

Cunias publicitarias por radio
local 3 al diasolo finesde
semana.

103



4.9 Presupuesto
Tabla 70.
Presupuesto del programa de marketing mix
Cantidad 4P. Detalle Precio Total
Unitario
Elaboracion de una patente y creacion de una
1 je) marca para el canton Cascales y sus atractivos. $800,00 $800,00
=
(@)
T
Total $800,00
1 o Elaboracion de paguetes turistico segin los $ 550,00 $ 550,00
&£ 3 atractivos mas grandes del canton.
Total $550,00
5 Elaboracion de georreferenciacion de los atractivos  $1.500,00 $1.500,00
1 [ turisticos del canton.
o]
B
a
Total $1.500,00
1 - Disefio de la pagina web y hosting $1.000,00 $1.000,00
1 5 Disefio de triptico $500,00 $500,00
1500 g Reproduccion triptico $0,15,00 $225,00
6 g Cufias publicitarias por radio local 3 a diasolo $15,00 $90,00
fines de semana
Total $1.815,00
Suma Total $4.665,00
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Para financiar el presente programa de marketing mix, se busca € apoyo por parte del

Gobierno Autonomo Descentralizado de Cascales. El programa ayudara a mejorar los

ingresos econdmicos del cantdn y e estilo de vida de los habitantes del mismo. Siendo €l

GAD una entidad la cual su principal objetivo segin articulo 15 de Ordenanza de Plan de

Desarrollo del canton Cascales, es propiciar € mejoramiento de la calidad de vida de la

poblacion, aprovechar € uso sostenible de los recursos naturales, cuidado de medio ambiente,

la productividad econdmica social. (GAD Municipa de Cascales, 2018).
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CAPITULO V: CONCLUSIONESY FUTURASINVESTIGACIONES

5.1 Conclusiones

>

La presente investigacion ha permitido conocer la realidad del canton Cascales,
como un canténubicado en e oriente ecuatoriano, que busca el progeso a través de
laagricultura, exploracion petroleray por tltimo promoviendo el turimso local.

El cantdén Cascales tiene muchos atractivos que son € un medio de desarrollo
econdémico para pobladores, esto se evidencio através de la presente investigacion,
la zona cuenta con una hidrografia abundante y sus costumbres como los platos
tipicos.

La elaboracion de este proyecto muestra la escaza aplicacion de técnicas
promocionales de |os atractivos de la zona.

De la presente investigacion se pudo conocer que el cantdn tiene un gran potencial
turistico porque cuenta con paisges, rios, lagunas y € buen trato de la gente que a
turista.

Se pudo conocer que las actividades turisticas son indispensables para €
crecimiento del canton y € bienestar de los pobladores del mismo.

La falta de apoyo promocional y difusion en medios tradicionales de los atractivos
que posee € canton, por parte del Municipio de Cascales tiene como efecto €

desinterés por la visita turistas extranjeros.

5.2 Recomendacioénes

» Elaborar dianzas estratégicas entre lugares turisticos para € fortaecimiento del

turismo en el cantdn.

» Promocionar los atractivos del cantén en Redes Sociales, como Twitter Facebook,

Instagram
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» Megorar lacalidad del servicio mediante el uso de herramientas tecnologia, y atencion

personal.

5.3 Futuras I nvestigaciones
» Estudio del impacto ambiental de las actividades turisticas en e cantdn sus causas'y
efectos hacialos pobladores de la zona.
» Elaboracién de propuestas comerciales atamente creativas, mediante lainnovacion
en las ofertas de destino turisticos.
» Diagnostico situacional de los atractivos turisticos del canton Cascales y

elaboracion de un inventario de los atractivos de la zona
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