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RESUMEN

La presente tesis tiene como objetivo principal el analisis del posicionamiento del
Cantén Ruminahui mediante los componentes de la imagen de destino enfocado en la
expectativa, perspectiva y experiencia que el turista tiene al decidir visitar un lugar.
Ademas, se valora el estudio del perfil del turista y la importancia de la gestién integral
del sistema turistico, como parte de un estudio sistémico; los resultados arrojaron
atributos que facilitaron a la creacion de estrategias que satisfacen al objetivo. A fin de
alcanzar los objetivos, el presente trabajo se divide en 4 capitulos: el marco tedrico,
donde se hace una revision de la literatura de la teoria de la disonancia cognitiva y la
teoria del posicionamiento a la imagen de destino; el marco metodolégico, donde se
selecciona los instrumentos de recoleccion de informacion y los métodos a usarse; el
analisis de los resultados, que analiza los datos arrojados a través de la encuesta y
entrevista y; finalmente la propuesta, que se basa en los aspectos positivos y negativos
de los resultados, con la finalidad de disenar estrategias para mejorar la imagen de

destino del Cantén y reposicionar al Cantén Rumifahui en la mente del consumidor.

Palabras claves

+ PERFIL DEL TURISTA
« SISTEMA TURISTICO
+ IMAGEN DE DESTINO

* POSICIONAMIENTO
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ABSTRACT

The main objective of this thesis is the analysis of the positioning of the Rumifahui
Canton through the components of the destination image focused on the expectation,
perspective and experience that the tourist has when deciding to visit a place. In
addition, the study of the profile of the tourist and the importance of the integral
management of the tourist system, as part of a systemic study, is valued; the results
yielded attributes that facilitated the creation of strategies that satisfy the objective. In
order to achieve the objectives, the present work is divided into 4 chapters: the
theoretical framework, where a review of the literature of the theory of cognitive
dissonance and the theory of positioning to the target image is made; the
methodological framework, where the instruments for gathering information and the
methods to be used are selected; the analysis of the results, which analyzes the data
thrown through the survey and interview and; finally the proposal, which is based on the
positive and negative aspects, with the aim of designing strategies to improve the image

of the Canton destination and reposition the Rumifahui in the mind of the consumer.

Key Words

* PROFILE OF THE TOURIST
 TOURIST SYSTEM
* IMAGE OF DESTINATION

* POSITIONING
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INTRODUCCION

Importancia del proyecto

La imagen de destino analiza el nivel de satisfaccibn de requerimientos y
necesidades de los turistas al momento de visitar un destino. (Rufin, Medina, Sierra, &
Rey, 2010, pags. 31 -65). Tomando en cuenta que son pocos lugares en el mundo los
gue se preocupan por la conservacion de una posicién en el mercado que les permita la
identificacion de los perfiles deseados como organizacion, los mercados objetivos con
los que se trabajard o mostrarse como un verdadero rival frente a las potencias ya
reconocidas mundialmente, que ya han ganado su fama por una imagen estable y bien

consolidada. (Baloglu & Mangaloglu, 2001, pag. 7)

Actualmente, Ecuador busca convertirse en potencia turistica, los ingresos de los
turistas internacionales durante el afo 2017 han crecido un 14% respecto al ano
anterior y el turismo nacional se ha incrementado un 35% en el mismo periodo de
tiempo, haciéndolo un pais relevante para el turismo. A pesar de esto, el pais no logra
mantenerse en la mente del consumidor deseado por una falta de control en la gestion
al destino, aspecto que debe ser considerado cuando se busca que un pais se

posicione como potencia turistica. (Unidad Digital de Puablica FM, 2018)

De igual manera, al interior del pais el cantén Rumifahui busca venderse en la

industria turistica como una localidad de interés para nacionales como extranjeros y
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aungue cuente con importantes atractivos naturales, gastronémicos y culturales, que le
permiten de una u otra manera ser considerado por los turistas como una opcién de
visita, sus indices de llegadas no son los esperados, ni el alcance el deseado.
(GADRumifahui, 2014) La imagen que se forma gracias a la presentacién de los
elementos del destino y a como éstos se almacenan en la mente del demandante; es
algo que el cantéon no ha tomado en consideracién y que ha afectado la imagen de
Rumifahui. (McCleary, 1999, pags. 371-375). Si se analiza a la imagen de destino
desde el punto de vista de Rumifahui, se identifica que el grado de fascinacion del
turista hacia el destino esta estrechamente vinculado a la imagen confusa que el canton
ha dado hasta este momento. Por eso es necesario que se realicen mas estudios a la
gestién del sistema turistico, que a su vez se enfoque o reposicionen su mercado
objetivo y en si el andlisis mismo de la imagen de destino todo esto con el objetivo de
que el cantén de Rumifahui se posicione como se espera a nivel nacional. (Van Riel,

1997, pags. 124-126)

Relacidén entre objetivos con el disefo de investigacion

Objetivo General

Identificar los factores que inciden en la decision de visita del Canton Rumifahui
mediante el andlisis de los componentes de la imagen de destino turistico, con el

propdsito de mejorar su posicionamiento en el mercado turistico regional.
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Objetivos especificos

» Determinar el perfil del turista mediante instrumentos de recoleccidbn de
informacion, para conocer el segmento de mercado potencial que tiene influencia

en la imagen de destino del Cantén Ruminahui.

* Analizar el funcionamiento y la estructura de los elementos del sistema turistico
midiendo la experiencia del turista dentro del Canton Rumifahui con el propdésito

de establecer su relevancia en la imagen de destino.

» Disenar estrategias basadas en la evaluacién de los componentes de la imagen

de destino, con el fin de impulsar el desarrollo turistico del canton Rumifahui.

Implicaciones tedricas y practicas del estudio

La imagen turistica de un destino cuenta con un gran nivel de influencia dentro de la
motivacion y toma de decisiones del turista, tomando en cuenta la expectativa,
percepcidn y experiencia de su viaje. Ademas, permite el desarrollo del destino y
oportunidad de crecimiento de las empresas que conservan y mejoran el
posicionamiento de las instituciones en el mercado turistico. Hasta junio del 2018 en
Ecuador, el Ministerio de Turismo registr6 355,566 llegadas de turistas con un
crecimiento en julio de 13,19% con respecto al afo anterior; esfuerzos que se han

logrado gracias a la promocién y visualizacién a nivel mundial de los atractivos del pais,
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ademas de mejorar la conectividad aérea con diferentes potencias a nivel mundial.

(MINTUR, 2018).

En Rumifahui, la Direccién de Turismo de GADR tiene como objetivo, promover el
desarrollo turistico, garantizando el uso racional y conservacion de los recursos
naturales y culturales del cantén con el propdsito de posicionarse en el mercado
turistico. El andlisis y restructuracién del sistema turistico de Ruminahui es esencial
para establecer el valor agregado del cantén y potencializarlo dentro de su gestion;
pues actualmente el cantén fomenta el turismo con la creacién y promocion de varias
actividades y proyectos turisticos. Ademas, Rumifahui posee gran cantidad de
atractivos naturales, culturales e historicos; estos agentes cuentan con la mayoria de
los recursos para facilitar la potencializacion del canton Rumifahui y que ademas son
un elemento de valor agregado a la localidad que actualmente espera ser

potencializada. (Ruminiahui,DT, 2017)

Esta investigacion tiene relevancia ya que la planta turistica, las facilidades de
acceso, los atractivos turisticos y el manejo de publicidad por parte de las instituciones
publicas y privadas son factores de motivaciéon para el desplazamiento del turista, son
los elementos claves que interactian en la visita, si estos estan manejados de forma
correcta, la expectativa, percepcién y experiencia en el destino sera satisfactoria a
afecto de lograr posicionar una imagen agradable en la mente del consumidor y por

consecuente aumentar la demanda turistica. (Martin, Berli, & Nazzareno, 2016)
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Por ende, es importante analizar e identificar los componentes de la imagen de
destino a través del posicionamiento actual del cantén Rumifahui, pues esta imagen
turistica incide de forma directa en la mente del consumidor; y por consecuencia, da el
impulso necesario para el desarrollo de la comunidad. Asimismo, en la busqueda del
posicionamiento del cantdon como un potencial destino turistico, es importante la
creacion estrategias enfocadas a la gestién para promocionar los atractivos turisticos,

gastronomicos, culturales y recreacionales del GADR, (Direccion de Turismo, 2017)



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO

1.1 Teoria de soporte

El presente estudio toma como soporte a la teoria de la Disonancia Cognitiva de los
autores Festinger y Carlsmith (1959) y la teoria del posicionamiento de Ries & Trout
(1982), que aportan con los lineamientos necesarios para el desarrollo del tema de

investigacién, asi como también sirven de guia para la obtencion de resultaos 6ptimos.
1.1.1 Teoria de la Disonancia Cognitiva

Segun Festinger y Carlsmith (1959), la teoria de la disonancia cognitiva es un
método para evaluarse personalmente a través de la comparacién con la sociedad y
también considera que las personas poseen conocimientos distintos del entorno que los
rodea. Por lo que, su tratamiento resulta fundamental en la gestion de un destino

turistico.

El autor argumenta que normalmente cada persona posee el control de los
conocimientos que ha adquirido para mantenerlos en equilibrio, se dice que una
persona ingresa en disonancia cuando experimenta un estado desagradable de
conocimiento en el que se intenta buscar situaciones que permitan reducir ese estado o

regresar a un equilibrio (consonancia cognitiva) mediante el cambio, creacién o



interrelacion de cogniciones. El termino cognitivo hace referencia a los pensamientos,
actitudes, creencias o al comportamiento que tiene una persona. Entonces se puede
decir que, la disonancia cognitiva surge cuando una persona entra en un malestar
psicolégico porque no encuentra concordancia entre dos cogniciones. (Rosero &

Montalvo, 2015, pags. 180 -182)

Teoria de la Disonancia

Disonancia Cognicion

Estado desagradable Pensamientos
de tension Actitudes
Creencias

Disonancia Cognitiva
Surge cuando un sujeto tiene dos

cogniciones que se contradicen
entre ellas.

Figura 1. Elementos involucrados en la Teoria de la disonancia cognitiva
Fuente: (Caldera, 2013)

Por ello, cuando una persona tiene disonancia cognitiva entra a un estado de actitud
negativo, mientras que al contrario si una persona tiene consonancia cognitiva tendra
una actitud positiva. La imagen de destino turistico necesita crear una consonancia
cognitiva en cada ambito en relacién con el turismo, mediante varios instrumentos de

recoleccion de informacion es posible saber las causas de la disonancia cognitiva que



se puede crear en la mente del consumidor y posteriormente crear estrategias para

lograr una buena perspectiva del destino turistico.

Accion de Cambio de conducta o
| Mativacion ] actitudes ]
Inicio de la Cambio de la Reduccidn de
inbonsidtetci | Disonancia i |mpc:rtan|:|a _dE la | Dlsnne_:r_'uma
Cognitiva disonancia Cognitiva
Produccion de
- Creencia o = = cogniciones =
Comportamiento consonantes

Figura 2. Vias para la reduccion de disonancia cognitiva
Fuente: (Arellano, Rivera, & Molero, 2013)

Uno de los términos que se maneja dentro de esta teoria es la decepcidn, un estado
de animo que muestra la insatisfaccién de una persona ante cierta situacién. En el caso
de esta investigacion, es de vital importancia la satisfaccién de las necesidades que
haya tenido el turista desde el ambito a priori; es decir, la imagen mental del destino
(antes). Ademas, considera la visita in situ la evaluacién de la realidad (durante); y
finalmente, evalla la realidad post priori que hace referencia a la experiencia que vivié

el turista en cada componente dentro del sistema turistico.

Para la determinacion de la informacién que recibi6é antes de la visita cumpli6é con las
expectativas que tenia, si este resultado es positivo, el posicionamiento del canton

mejorara de forma constante. Esta teoria interviene dentro del proyecto ya que al igual



que la investigacion el objetivo es lograr obtener esta informacion para entender el

comportamiento del cliente y explicar la disonancia en forma estratégica

1.1.2 Teoria del posicionamiento

Para analizar la influencia de la imagen turistica desde el posicionamiento de un
destino es necesario determinar teorias que permita el desarrollo del tema desde el
enfoque que se desea alcanzar. Este tipo de estudio se fundamenta en la expectativa,
percepcion y experiencia del turista a través de la gestion del destino turistico y los
beneficios que su andlisis y consideraciones traen al desarrollo de los destinos

turisticos.

La teoria de Ries & Trout (1982) presenta al posicionamiento desde dos enfoques: el
primero habla de un posicionamiento perceptual, que estudia directamente la
orientacién del cliente (demanda) a través de la oferta; y el segundo, sustentado en el
enfoque organizacional que analiza el desarrollo de la industria en el mercado. Lo
interesante de esta teoria es que desarrolla estos enfoques desde la parte operacional
y estratégica del producto o servicio, aprovechando al maximo el modo en el que este

se diferencia en la mente de su mercado potencial.

Por otra parte, esta teoria demuestra que el enfoque fundamental del
posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino se basa en el tratamiento de lo

que ya esta en la mente del consumidor y redireccionarla a las conexiones existentes,



buscando su incidencia en la decision del cliente; es decir, reestructurar las
percepciones reales para crear la posicion deseada y asi lograr diferenciarse en la

mente del potencial cliente (Ries & Trout, 1982, pp. 47-56)

Dentro de esta investigacién se estudiara las caracteristicas y estrategias de cada
componente dentro del sistema turistico, junto con una eficaz comunicacién, mismas
que pueden posicionar un destino dependiendo de la percepcién que hayan creado los
turistas mediante conocimiento de los atributos de este destino y saber si posee un

valor diferenciador que lo haga ser competitivo.

Al ser un estudio complejo y totalmente subjetivo, es necesario tomar como base
documentos referenciales que enmarquen la exposicion total de la imagen turistica; es
asi que, Camprubi, Guia & Comas (2009) considera que la Imagen del destino no es
mas que un construccién mental, donde es mas importante los aspectos que tienen
relacion con el conocimiento, impresiones y creencias que el visitante tiene del destino,

que la representacion visual del destino. (Camprubi, Guia, & Comas, 2009, pag. 258)

1.1.2.1 Componentes de la imagen

Para Baloglu & McClearly (1999) la imagen del destino esta formada por dos
componentes el cognitivo/perceptivo y el afectivo: el primero tiene que ver con los
elementos tangibles o intangibles que se encuentran dentro del destino como los

atractivos turisticos, gastronomia, museos, paisajes, etc.; y, el segundo componente,



tiene que ver con la parte sentimental y emocional del visitante en dependencia con el
destino (Baloglu & McClearly, 1999, pag. 260). Al igual que estos autores, Camprubi,
Guia & Comas, (2009) ratifican estos dos componentes preliminares, pero anaden un
tercer componente llamado conativo, que es un componente creado por el turista en
base a un analisis a la informacion interna y externa que facilita la toma de decisiones
en la eleccion a la visita de un destino. (Camprubi, Guia, & Comas, 2009, pags. 310-

3015)

Otro de los enfoques sobre los componentes de una imagen turistica, lo presentan
Echtner & Ritchie (1991) que hace referencia a tres continuos: atributo-holistico,
funcional-psicoldgico y comun-unico. EI componente comun-unico que hace referencia
a las particularidades de los destinos se entiende que dentro de ella se encuentra el
funcional y psicoldgico; ademas, toma en cuenta el valor agregado que ofrece cada
lugar por parte del componente Unico. Para estos autores la imagen puede ser
analizada desde el punto de vista de cada uno de estos componentes pues cada

enfoque los estudia de forma sistematica. (Etchner & Ritchie, 1991, pags. 34-39)

1.1.2.2 Proceso de formacion de la imagen turistica

Se ha reconocido la formacion de la imagen del destino turistico estableciendo que
las imagenes se han construido socialmente a través de una secuencia de
interpretacion y eleccién de la realidad del lugar que desde cualquier punto siempre es

subjetiva. Tras la discusién de varios autores se afirma que la formacion de la imagen



se establece por varias fases que dependen de la interaccion de las imagenes emitidas

y percibidas.

En cuanto a las imagenes percibidas, que constituyen a las que se forman en la
mente del turista, Gali & Donaire (2005) determinan tres etapas: las imagenes
percibidas a priori que son la formacion del destino antes de visitarlo, las imagenes
percibidas in situ que se determina tras la evaluacién de la realidad versus lo ofrecido
durante el viaje; y finalmente, las imagenes percibidas a posteriori que consisten en un
andlisis de las experiencias vividas en el destino cuando se ha terminado el viaje y el

turista esta de vuelta a su lugar de origen.

De igual forma, Miossec (1977), expresa a las imagenes emitidas como: imagenes
universales, que son formas de ver al destino que han perdurado con el tiempo y son
reconocidas en la mente colectiva de la sociedad; las imagenes efimeras que son la
muestra del destino por fuentes externas al mismo (cine, medios de comunicacion, arte,
etc.); esto ocasiona que rara vez la informacién se queda en la mente del consumidor y
cuando lo hacen pasan a ser parte de las imagenes universales. Por ultimo, las
imagenes inducidas que son las que promueve el destino utilizando estrategias de

marketing.

Bajo este contexto la formacién de la imagen del destino empieza cuando el turista
conoce al destino por las imagenes universales y efimeras, que le facilitan a la persona

una perspectiva del lugar; es entonces cuando, se decide por voluntad propia la



realizacion de una busqueda y descubrimiento de las imagenes inducidas del destino.
Todo este proceso hace que el turista genere por primera vez la imagen perciba a priori,
que Unicamente cambiara por in situ cuando este viaje al destino y lo analice a su
manera. Es a partir de este momento que el turista esta en capacidad de generar, de
acuerdo a su realidad que viene a ser muy subijetiva, la imagen a posteriori que sera
determinada en base a su experiencia con el lugar. (Camprubi, Guia, & Comas, 2009,

pag. 35)

1.1.2.3 Agentes de formacién de la imagen turistica

El estudio de la formacidén de la imagen del destino arrojo cuatro tipos de agentes
que segun Gartner (1993), actian de manera dependiente o independiente durante
todo el proceso de formacién de la imagen pues cada uno de estos transmite un tipo
diferente de imagen. En la figura 4 los agentes son representados por la tipologia de
imagenes emitidas: teniendo asi que los agentes autbnomos estan dentro de las
imagenes universales; por otro lado, en las imagenes efimeras se encuetan los agentes
organicos; asi como también se puede observar dentro de las imagenes inducidas a los
agentes inductivos e inductivos encubiertos. Dejando en claro que en este modelo los
agentes inductivos son los que representan de forma interna al destino; por el contrario,
los agentes inductivos Il pertenecen a la red externa del mismo (Gartner, 1993, pags.

199-203)



Agentes Inductivos Agentes Inductivos
miPO I: Encubiertos
Organizaciones Turisticas TiPO I:

Empresas Turisticas Locales Lideres de opinion
TiPO 1z C Imagenes inducidas ) PO iz

Tour Operadores Periodistas, reportajes, etc
Agentes de viaje Fruto de famtrips, resstrips

———————————— Imagen —— ===

Agentes Autdnomos Agentes Orgdnicos
Personas individuales u Personas que han viajado al
organizaciones que destino

producen articulos,
reportajes, peliculas, misica, Imagenes universales

arte etc
( Imagenes efimeras

Figura 3. Agentes de formacion de la imagen turistica
Fuente: Camprubi et al. (2009)

\
/

1.2 Marco referencial

En pleno siglo XXI, el turismo es considerado una de las més importantes
actividades econdémicas; asi mismo, con el paso del tiempo el turismo evoluciona tanto
como las nuevas preferencias del turista, nuevas modalidades y tipos que tengan la
capacidad de abarcar el mayor grado de satisfaccién de necesidades del turista actual,
siempre y cuando estas demuestren la calidad necesaria. Existen varios tipos de
turismo, el termino turismo en masa se aplica a los lugares que han sobrecargado el
volumen de turistas, lugares que no han innovado en nuevos productos turisticos para

atraer nuevos segmentos de mercado y que han caido en la disminucién de demanda
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por falta de interés de los turistas. En el mundo existen varios lugares que han pasado
por esta situacién y necesitan de nuevas formas de motivar el desplazamiento de los

turistas hacia sus localidades. (Pat & Guadalupe, 2012)

Con la intencién de diversificar la oferta turistica de La Ciudad del Carmen en
México, resulta necesario la determinacion del perfil del turista en los mercados metas
del sector, en los que se aplicaran las actividades de ocio y recreacién. Consideraron
preguntas que permitieron la segmentacién de los productos y servicios, sus problemas
y aspectos deficientes, para posteriormente el mejoramiento de los diferentes servicios
de alojamiento, comida, transporte e infraestructura urbana. El perfil del turista se
enfocé en la caracterizacién de un destino basado en diferentes variables demograficas
y socioecondmicas del turista; asimismo, permite el conocimiento de aspectos
personales como gustos, preferencias, necesidades y expectativas que posee antes,
durante y después de la visita a un atractivo turistico, a través de la comprension de dos

modelos.

Estos modelos consideran a la demanda como una eleccidén y cantidad de recursos
con el objetivo de desarrollar y aumentar las utilidades, la demanda también es el flujo
de personas que acuden a un destino, tomando en cuenta un porcentaje de gasto en
turismo. Asimismo, toma en cuenta algunas variables econdémicas como: ingreso,

porcentaje de gasto en alojamiento y alimentos, precio aproximado, tipo de cambio y



11

demograficas como: edad, genero, escolaridad, etc. (Pat & Guadalupe, 2012, pags. 49 -

51)

Segun Dionisio (2007), el turismo es una actividad econémica que cuenta con varios
elementos que se interrelacionan entre si, para formar lo que se conoce como sistema
turistico. Varios trabajos hallados demostraron que el turismo juega un papel importante
en el cuidado del medio ambiente, en el desarrollo econémico de un pais y en la calidad
de vida de las poblaciones. (Briassoulis, 1992, pags. 11 - 22). Esta investigacion sera
relevante dentro del proyecto, ya que determina las variables a considerarse dentro de
un modelo diferenciador que segmente el mercado y cree estrategias competitivas que
aumenten la demanda de bienes y servicios turisticos. También se mejorara el
posicionamiento turistico del Canton Ruminahui en base a las especificaciones del
turista, sus caracteristicas econémicas y sociodemograficas y el desarrollo integrado de
un sistema turistico que al mantener una interaccién efectiva entre sus elementos dara

lugar a un equilibrio en la cadena de valor turistica.

El sistema turistico se concreta dentro del destino turistico el mismo que ofrece, el
atractivo turistico sea natural o cultural como un recurso, servicios turisticos de
alojamiento y alimentos y bebidas, infraestructura, superestructura y accesibilidad. Las
interrelaciones de estas variables tienen efectos dentro del entorno cultural, social,
cultural, tecnolégico, si el resultado de esta interrelacion es negativo el efecto es el

deterioro, por el contrario, si es positivo es una restauracion.
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La dinamica de sistemas esta direccionado al disefio de estrategias, la toma de
decisiones, el aprendizaje de organizaciones, el cambio de modelo mental y la
simulacion de escenarios (Dionisio, 2007). Todo esto con lleva a un enfoque integrado
del destino, una mejor compresion del comportamiento del turista y la éptima
observacion del resultado de las decisiones tomadas. La imagen de destino turistico se
basa en el entorno, la percepcion del turista, los agentes de mercado, los involucrados,
la comunicacion y la experiencia del turista. Este término también tiene la influencia de
la idea que tenga el turista sobre la valoracion de la marca, su reputacion, su historia su

forma de comunicacion.

Si bien es cierto el estudio de la imagen de destino es un término relativamente
nuevo, que se ha venido incorporando en la estrategia de los destinos turisticos, al
aplicar tractivas publicitarias que logren posicionarlo en el mercado. Con el fin de
estudiar a fondo no solo los atributos que lugar tiene, sino mas bien la idea que el
turista o visitante percibe del mismo; es aqui donde los estudios de imagen del destino
entrelazan la parte fisica con la psicosocial. Bajo este concepto en el ano 2005 al norte
de Espana (Cantabria) se realizd un trabajo doctoral acerca de la imagen de destino
aplicada a estrategias de marketing donde, se desarroll6 un marco conceptual y varios
modelos que se tomaran como sustento tedrico a lo largo de la investigacion; entonces,
la mencionada tesis doctoral cobra importancia en el presente trabajo, ya que se
estudiara la calidad de los componentes del sistema turistico del Canton Ruminahui

para saber la percepcién que tienen los turistas sobre el destino antes de visitarlo,



13

mediante medios secundarios, durante su visita al usar sus servicios y después a través

del nivel de recomendacién. (San Martin, 2005, pags. 365-378)

El posicionamiento turistico es el nivel de percepcién y prioridad que tiene un turista
de un destino sobre otro destino; es decir, la idea positiva o negativa que tiene el turista
en su mente sobre el conjunto de servicios y atractivos que experimentd y compararlos
con la idea que tenia antes de tu visita, de esta manera se verificara si la calidad de
informacion obtenida antes y el servicio obtenido durante, es el mismo.
Complementariamente, se analiza si existe el mismo porcentaje de calidad antes y
después de la visita del turista pues es un punto importante a identificar para el
posicionamiento, todo esto para conservar una posicién Unica y distinguida que genere
competencia frente a otros atractivos, un valor intrinseco de sus caracteristicas
diferenciadoras que, dentro del ambito turistico, resulta decisivo para la decision del

turista. (Crompton, Fakeye, & Lue, 1992)

El proceso de posicionamiento se distingue por tres fases:

» La identificaciébn de los atributos de posicionamiento para obtener datos de
fuentes veridicas sobre las preferencias, gustos o necesidades que tienen los

turistas

» El andlisis del posicionamiento actual partiendo desde las caracteristicas o

atributos que se hayan hallado con anterioridad, mismo que es preferible explicar
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mediante mapas que muestren la posicion que tiene cierto destino con respecto a

otros con sus mismas caracteristicas.

* Y finalmente, una propuesta del posicionamiento que sera el factor clave para
tener un resultado favorable con respecto a los atributos de mayor valor, donde

sera mejor velar por la calidad que por la cantidad.

El posicionamiento es conocido como un término que maneja diferentes enfoques
evolutivos, como las discusiones de segmentacidén del mercado, el publico-objetivo y las
estructuras de marketing. Pero no es hasta que Romaniuk y Sharp (2000), presentan
otra fase del posicionamiento que parte de las percepciones de los consumidores. Esta
ultima etapa dio paso a la imagen, que hizo a los empresarios darse cuenta de que el
posicionamiento de su producto/servicio estaba muy relacionado con la importancia de
la imagen y reputacidén de la empresa. Finalmente, esta teoria presenta que el objetivo
principal del posicionamiento es el liderazgo de una cualidad; es decir, ser el primero en
la mente del consumidor y estar capacitado para mantenerse en esta posicion, a través

del funcionamiento integral de la oferta enfocada a la demanda. (pags. 220-223)

El posicionamiento se basa en la percepcion y la percepcion es la verdad dentro del
individuo; es aqui donde interviene la imagen del destino donde la percepcion es el
significado que, en base a las experiencias (emitidas y percibidas), se atribuye a los
estimulos que entran por los sentidos. Por ende, las percepciones pueden ser tanto

subjetivas (que dependen de los instintos particulares del individuo) como selectivas
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(que dependen de sus experiencias, intereses y actitudes) y estan directamente
relacionadas con tres tipos de influencias: las caracteristicas fisicas de los estimulos, la
interrelacion del estimulo con su entorno y las condiciones internas particulares del

individuo. (Da Costa, 1992)

Por ello, la incidencia de la decision de visita hace que el destino se posicione por la
penetracion en la mente del turista, entonces cuando se habla del posicionamiento en la
imagen del destino, se hace referencia a la ubicacion que dicha imagen mantiene en la
mente de los posibles clientes; es decir, la manera en que se sitia el destino en la
mente del mercado deseado. (Ries & Trout, 1982, pags. 47-56). La imagen de destino
influye en la eleccion del visitante, por lo que constituye un concepto clave en la gestién
turistica. Dada su importancia se presenta una revision de bibliografia en torno al
concepto central:

Tabla 1
Definiciones de Imagen de destino segun autores

Percepcion global del destino formada por el individuo a través de varias fuentes
Assael (1984) . ! :

de informacion a lo largo del tiempo.
Calantone et

al. (1989) Percepciones de destinos turisticos potenciales.

Resultado de la interaccién de las creencias, ideas, sentimientos, expectativas e

Chon (1990) impresiones de una persona sobre un lugar.

Crompton Representaciones organizadas de un destino turistico en el sistema cognitivo del
(1977) individuo.
Crompton Suma de creencias, ideas e impresiones de un individuo tiene sobre un destino

(1979) turistico.



Dichter (1985)

Embacher y
Buttle (1989)

Gartner (1986)

Gartner y Hunt
(1987)

Hunt (1971)
Lawson y
Baud-Bovy
(1977)

Markin (1974)

Moutinho
(1987)

Phelps (1986)
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El concepto de imagen puede aplicarse a un candidato publico, a un producto y a
un pais. No describe las caracteristicas o virtudes singulares sino la impresién
global que un ente causa en la mente de la gente.

Ideas o concepciones poseidas de forma individual o colectiva sobre el destino
turistico.

Percepciones de turistas y vendedores de las actividades a los atractivos
accesibles en un destino turistico.

Impresiones de una persona sobre un estado en el que no reside.

Las impresiones que la gente tiene de un lugar donde no es residente

Expresion del conocimiento, impresiones, perjuicios, imaginaciones y
pensamientos emocionales del individuo acerca de un lugar.

Nueva comprension tedrica personalizada e internalizada de lo que conocemos.

Actitud del turista hacia un conjunto de atributos del destino basada en sus
conocimientos y sentimientos.

Percepciones o impresiones sobre un lugar.

Fuente: (Millet, 2011)

Para la conceptualizacién a la imagen del destino, es importante el andlisis de sus

definiciones, a fin de identificar sus atributos esenciales que pueden ser estudiados

desde el punto de vista del turista, que contribuye con la imagen percibida o desde la

gestién del destino, que genera la imagen emitida. En ambos casos, se analiza la

imagen por sus componentes aislados o de manera holistica; es decir, se toma en

cuenta sus atributos, sus agentes de conformacion y su influencia en la decisiéon del

visitante.
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La imagen de destino es un concepto subjetivo, pues la percepcion juega un papel
importante en su conceptualizaciéon, ya que el turista percibe al destino desde una
dimension cognitiva, que incluye las fuentes de informacién que estan expuestas para
el visitante; y también la dimensidn afectiva, que mezcla la realidad con los sentimientos
del individuo (Baloglu & McCleary, 1999). Por ende, es importante el desarrollo de cada
atributo de la imagen, pues la impresion no depende de una cualidad, sino de las que el

destino posiciona dentro de su gestion como las mas relevantes.

El concepto de imagen del destino es un punto de debate entre autores, pues si bien
es cierto, este puede ser analizado desde diferentes enfoques, es necesario analizar el
concepto citado por otros autores de manera que se pueda conceptualizar a la imagen
como un sistema. Esto permitirda un estudio de diagnostico que cuente con todos los
elementos para su andlisis; y, ademas, mostrara la relacion que tendran con el
posicionamiento del destino en un mercado especifico. Para el estudio de la imagen del
destino es necesario la determinacién de la forma sistematica todos los factores que lo
conceptualizan; comenzando por los componentes, que los presentan Echtner & Ritchie
(1991) que hace referencia a tres continuos: atributo-holistico, funcional-psicoldgico y

comun-unico; representados en la siguiente figura:
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Caracteristicas
Funcionales
Impresiones
Comunes Holisticas
Atributos Unicos
Caracteristicas
Psicologicas

Figura 4. Componentes de la imagen de un destino turistico
Fuente: (Echtner, C y Ritchie, J.R., 1991)

En primera instancia, el componente atributo-holistico expresa que la imagen se
debe consolidar por las percepciones de los turistas sobre los atributos del lugar de
visita (clima, hospitalidad, restauracién, etc.), consolidando las impresiones y
referencias que se presentan en el destino turistico. EI componente funcional-
psicolégico, distingue entre su eje funcional a las caracteristicas que pueden ser
observadas por el turista (atractivos turisticos, patrimonio cultural, gastronomia, servicio
y productos turisticos); y por parte, de las psicoldgicas las caracteristicas que tiene mas
relacion con la parte afectiva o intangible de la visita y por ende las mas complejas de

medir. Finalmente, el componente comun Unico que hace referencia a las
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particularidades de los destinos se entiende que dentro de ella se encuentra el funcional
y psicolégico; ademas, toma en cuenta el valor agregado que ofrece cada lugar por
parte del componente Unico. Para estos autores la imagen puede ser analizada desde
el punto de vista de cada uno de estos componentes pues cada enfoque los estudia de

forma sistematica. (Etchner & Ritchie, 1991, pags. 34-39)

Posteriormente, es necesario el establecimiento las tipologias de la imagen del
destino: imagenes emitidas y percibidas. Desde la perspectiva del destino, es necesario
que se tome en cuenta los métodos que usa el destino para captar la atencion del
visitante, contemplados en los 8 dominios que Gartner (1993) relaciona con los agentes
de formacién inducidos y organicos que forman la imagen emitida (Miossec, 1997). Los
agentes inducidos abiertos corresponden a: 1) publicidad en medios masivos, folletos
turisticos y 2) tour operadores y agencias de viajes; los agentes inducidos encubiertos
son: 3) respaldo de personas reconocidas mediante formas de publicidad tradicionales;
y los agentes inducidos autbnomos: 4) articulos en secciones especificas de viaje y 5)
noticias, reportajes, documentales y peliculas. Por otra parte, Gartner (1993) introduce
un agente organico adicional, para el mejoramiento de su analisis, el cual es: 6) La
visita real al destino turistico; ademas, del que se deriva el agente organico no
solicitado, que es: 7) la informacién de amigos y familiares no requerida; y finalmente, el

agente organico solicitado 8) la informacién que se pide a amigos y familiares.
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Después de analizar las imagenes emitidas, se debe tomar en cuenta la perspectiva
del visitante, estudiada segun Gali y Donaire (2005) mediante las imagenes percibidas
del destino. Estas constituyen todas aquellas imagenes establecidas en la mente del
consumidor; es decir, implican un grado de subjetividad alto pues involucran a los
elementos tangibles y a los componentes afectivos del turista. Su particularidad la
imagen es dividida en tres subtipos: las imagenes a priori, que muestran la perspectiva
mental que se construye del destino antes de visitarlo, la imagen in situ que hace
referencia a la percepcion del turista durante su visita, para esta sub-tipologia cabe
mencionar que en este punto ingresan factores como la realidad de la oferta versus la
demanda y como la mente construye una evaluacion del destino; y finalmente, las
imagenes a posteriori permiten al turista formar experiencias una vez que finalizé su

visita.

Considerando que en la actualidad la imagen de destino se visualiza como un
término significativo entre los destinos turisticos, debido al gran impacto que este
genera en los turistas y que influyen a posteriori en su satisfaccion. La imagen de
destino es un factor crucial en la industria turistica que con las experiencias
satisfactorias de turistas, hacen que las visitas sean repetitivas, que a mas de
promocionarlas por recomendacion en su entorno, permite el uso de cualquier medio de
comunicacion para el cumplimiento de su finalidad, sea este directo o indirecto.

(Folgado , Oliveira, & Hernandez, 2011, pags. 904-914)



21

En la actualidad se considera que los destinos turisticos deben enfocarse en
alcanzar el posicionamiento en la mente del turista, esto debido a que es una manera
de ocupar la mente del consumidor de forma primordial, dicho posicionamiento se
consigue por medio del buen servicio, atributos y percepciones del visitante. Esto
conlleva a una generacion de una diferenciacion en el mercado, que va de la mano con
los atractivos naturales y culturales con los que cuenta el destino, que a la postre recae
en la generacién como un elemento llamativo, ya que, en un mercado inundado de
nuevos productos, destaca el atractivo que gestione integralmente su imagen de
destino como elemento sobresaliente. Por ende, el estudio representara un gran aporte
en la gestion del canton Rumifnahui, ya que facilitara el objetivo del cantén en ser una

potencia turistica.

1.3 Marco conceptual

Demanda:

"Es la cantidad de bienes o servicios que el comprador o consumidor esta dispuesto
a adquirir a un precio dado y en un lugar establecido, con cuyo uso pueda satisfacer
parcial o totalmente sus necesidades particulares o pueda tener acceso a su utilidad

intrinseca" (Andrade, 2006, pag. 35).

"El deseo que se tiene de un determinado producto pero que esta respaldado por

una capacidad de pago" (Kotler, Camara, Grande, & Cruz, 2002, pag. 54).
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“La cantidad de un bien que los compradores quieres y pueden comprar” (Mankiw G.

N., 2012, pag. 67).

Estrategia:

“Es el plan ideado para dirigir un asunto y para designar al conjunto de reglas que
aseguran una decisién 6ptima en cada momento. En otras palabras, una estrategia es
el proceso seleccionado a través del cual se prevé alcanzar un cierto estado futuro”

(Morrodan, 2017, pag. 3).

“Es la determinacién de los objetivos a largo plazo y la eleccion de las acciones y la

asignacion de los recursos necesarios para conseguirlos” (Pimnetel, 1999, pags. 1-13).

“El conjunto de decisiones que determinan la coherencia de las iniciativas y

reacciones de la empresa frente a su entorno” (Tabatoni & Jamiou, 1975).

Imagen de Destino Turistica:

“La decision de compra por parte del consumidor turista se guia por una cautela
mayor que para otros bienes de consumo, ya que el riesgo percibido es mas alto. En
consecuencia, la imagen que exista en la mente del consumidor sobre un destino o un
servicio concreto sera decisiva para el proceso de toma de decision y afectara al tipo de
vacaciones elegido, aunque dicha imagen no corresponda con la realidad” (OMG, 1998,

pag. 47).
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“Una imagen es un esquema mental desarrollado por el consumidor, en base a
pocas impresiones seleccionadas entre el aluvion de todas las impresiones” (Reynolds,

1984, pag. 24).

“Totalidad de impresiones, creencias, ideas, expectativas y sentimientos hacia un

lugar acumulados a lo largo del tiempo” (Kim & Richardson , 2003, pag. 218)

Imagenes percibidas:

“Las imagenes percibidas son a priori, in situ y a posteriori. Las imagenes percibidas
a priori son la construccion mental del individuo antes de visitar el destino; las
imagenes percibidas in situ son el resultado de una evaluacién de la realidad durante la
visita; y finalmente, las imagenes percibidas a posteriori implican la reinterpretacion de
la experiencia vivida en el destino una vez el turista ha regresado a su lugar de

residencia” (Gali & Donaire, 2005, pag. 779).

“La imagen percibida es la medicion del consumidor sobre el producto turistico, y la
satisfaccion de los atributos del producto, combinados con la identificacién de las
necesidades del turista y sus deseos en un destino turistico, pueden ser vistos como las
bases para identificar nichos de mercado especificos para el desarrollo de una

estrategia de posicionamiento para un destino” (Laguna & Picos, 2009, pag. 192).

“La formacién de la imagen percibida del destino es como una construccion mental

basada en un proceso evaluativo de la informacién que se posee de dicho lugar por
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distintos medios; las relaciones y sinergias entre la marca turistica y la imagen de
destino a través de cuatro modelos integradores (personalidad del destino, lealtad de
marca y destino turistico y finalmente, integracion de los conceptos marca e imagen de

destino)” (Gunn, 1972, pag. 33).

Imagenes emitidas:

“Consisten en wuna reproduccidén de signos con significado que ha estado
socialmente construida y diseminada. Tipos de imdgenes emitidas: Las imagenes
universales son aquellas que han evolucionado a lo largo de la historia, vy
habitualmente han sido modeladas con fuertes arquetipos que se han aceptado en el
imaginario colectivo; las imagenes efimeras son el resultado de una reinterpretaciéon
de la realidad por los medios de comunicacion, la literatura, el arte, la musica, el cine,
etc. Finalmente, las imagenes inducidas, en las cuales nos centramos a lo largo de
todo el presente articulo, son aquellas que han sido promovidas a través de acciones
del marketing (edicion de folletos, paginas web, relaciones publicas, etc.) por parte de
los promotores turisticos del destino o tour operadores con el objetivo de influir sobre el
proceso de decision del turista en la seleccién del destino para pasar sus vacaciones”

(Miossec, 1977, pag. 68).

“La imagen turistica emitida, como conocimiento tacito, previamente habra seguido
un proceso en el cual la imagen tacita se habra tenido que codificar y convertir en

conocimiento explicito, con el fin de poderse transmitir. De hecho, podemos considerar
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que la imagen turistica que emiten los agentes de formaciéon de la imagen tiene su
origen en la imagen o conocimiento tacito que estos agentes tienen del destino, y en

particular los agentes inductivos” (Gartner, 1993, pag. 149).

“Fuentes de informacidén que influyen en la formacién de una imagen de un destino,
se distinguen dos tipos de imagen de destino emitidas: organicas e inducidas. Sobre
esta base, la imagen organica se forma a partir de fuentes de informacién no
directamente relacionadas o asociadas con el lugar turistico, mientras que la imagen
inducida es la que emana a partir de los esfuerzos de marketing realizados por los
responsables de promocionar el destino turistico. La diferencia fundamental entre
ambos tipos de imagenes radica en el control que se tiene en el lugar turistico sobre la

imagen que se proyecta” (Mansfeld, 1992, pag. 410)

Motivacion:

“Es una accion o fendmeno que incide sobre el individuo y que produce o intenta
producir una respuesta, siendo una variable muy importante en las teorias de la

conducta (mueve a actuar)” (Crompton, 1999, pag. 37).

“La motivacion es el conjunto de razones por las que las personas se comportan de
las formas en que lo hacen. EI comportamiento motivado es vigoroso, dirigido y

sostenido” (Santrock, 2002, pag. 432).
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“La motivacion es un constructo tedrico-hipotético que designa un proceso complejo
que causa la conducta. En la motivacién intervienen multiples variables (bioldgicas y
adquiridas) que influyen en la activacién, direccionalidad, intensidad y coordinacién del

comportamiento encaminado a lograr determinadas metas” (Bisquerra, 2000, pag. 165).

Marketing turistico:

Rama del marketing que, mediante el uso del método cientifico concibe y ejecuta la
relacion de intercambio entre la industria turistica y el turista (usuario), con la finalidad
de que sea satisfactoria a las partes que intervienen y a la sociedad en su conjunto,
mediante el desarrollo, valoracién, distribucién y promocién, por una de las partes
(industria turistica), de los servicios turisticos que la otra parte necesita. (Serra, 2011,

pag. 3) (Santesmases M. , 2007)

La ciencia y el arte de captar, mantener y hacer crecer el numero de clientes

rentables. (Kotler P., 2011, pag. 5)

Proceso a través del cual las organizaciones turisticas seleccionan su publico
objetivo y se comunican con él para averiguar e influir sus necesidades, deseos y
motivaciones, a nivel local, regional, nacional e internacional, con el objetivo de formular

y adaptar sus productos turisticos. (Will & Mouthino, 1995)
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Oferta:

"Es la cantidad de bienes y/o servicios que los productores estan dispuestos a
vender en el mercado a un precio determinado. También se designa con este término a
la propuesta de venta de bienes o servicios que, de forma verbal o por escrito, indica de

forma detallada las condiciones de la venta" (Fisher, 2011, pag. 237)

"La cantidad de un bien que los vendedores quieren y pueden vender" (Mankiw,

2012, pag. 73)

"El conjunto de propuestas de precios que se hacen en el mercado para la venta de

bienes o servicios". (Andrade S. , 2005, pag. 438)

Promocion:

“Todos los esfuerzos personales e impersonales de un vendedor o representante del
vendedor para informar, persuadir o recordar a una audiencia objetivo” (Staton, 2007,

pag. 506).

“La promocién representa el cuarto elemento en la mezcla de marketing. El elemento
promocional consta de herramientas de comunicacién, entre ellas, la publicidad, las
ventas personales la promocién de ventas, las relaciones publicas y el marketing
directo. La combinacion de una o mas de estas herramientas de comunicacion recibe el

nombre de mezcla promocional” (Roger, 2009, pag. 464).
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“Los distintos métodos que utilizan las comparnias para promover sus productos o

servicios” (Sussman, 1998, pag. 6).

Posicionamiento:

“Es el lugar mental que ocupa la concepcion del producto y su imagen cuando se

compara con el resto de los productos o marcas competidores, ademas indica lo que
los consumidores piensan sobre las marcas y productos que existen en el mercado”.

(Rivkin & Trout, 1996, pag. 51)

“Otorga a la empresa, una imagen propia en la mente del consumidor, que le hara

diferenciarse del resto de su competencia. Esta imagen propia, se construye mediante
la comunicacion activa de unos atributos, beneficios o valores distintivos, a nuestro
publico, o segmento objetivo, previamente seleccionados en base a la estrategia

empresarial (Kotler & Armstrong, 2007, pag. 196).

“Es el lugar que ocupa en la mente del consumidor una marca de producto o
servicio, sus atributos, las percepciones del usuario y sus recompensas” (Ries & Trout,

1989, pags. 1-5)

Turismo:

“Es el fenémeno social, cultural y econémico relacionado con el movimiento de las

personas a lugares que se encuentran fuera de su lugar de residencia habitual por



29

motivos personales o de negocios/profesionales. Estas personas  se
denominan visitantes y el turismo tiene que ver con sus actividades, de las cuales

algunas implican un gasto turistico” (Organizacion Mundial del Turismo, 2005)

“Es un fendmeno social que consiste en el desplazamiento voluntario y temporal de
individuos o grupos de personas que, fundamentalmente por motivos de recreacién,
descanso, cultura o salud, se trasladan de su lugar de residencia habitual a otro, en el
que no ejercen ninguna actividad lucrativa ni remunerada, generando multiples

interrelaciones de importancia social, econémica y cultural” (De la Torre, 1980, pag. 16).

“Conjunto de fendbmenos y relaciones econdmicas, psicosocioldgicas-culturales y
medioambientales que se generan entre los viajeros y las entidades vinculadas a los
viajes desde el lugar emisor, las entidades proveedoras de servicios y productos en el
lugar de destino, los gobiernos de los lugares emisores y receptores, asi como las
comunidades locales de acogida, con motivo del viaje y estancia de visitantes
temporales en un destino diferente a su lugar de residencia habitual”. (Matin, 2009, pag.

5)
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CAPITULO I

2. MARCO METODOLOGICO

2.1 Enfoque de investigacion Mixto

Es aplicable a una investigacion que produce informaciéon descriptiva, un enfoque
cualitativo hace referencia a las palabras de personas, observacion, conducta,
comportamiento, etc. Asi mismo, aplica un enfoque cuantitativo mediante mediciones
explicar la realidad social desde otra perspectiva, para esto se usara el instrumento de
medicidbn que en este caso sera la encuesta (Sampieri, 2010). Dentro del proyecto
sobre la imagen de destino, se emplearon datos de fuentes primarias como conducta,
comportamiento y observaciones que tiene el turista referente a la percepcién en la
mente del consumidor, con respecto al destino y datos de fuentes secundarias como
libros, revistas, PDOT, Plan Estratégico Territorial 2014-2019 y archivos digitales sobre

el Cantén Rumifahui.
2.2 Tipologia de investigacion
2.2.1. Por su finalidad Aplicada

Una investigacién enfocada en la busqueda soluciones a diferentes problemas
suscitados en el sitio de estudio, mismo que seran puestos en practica en un corto

plazo para resolver de forma eficiente los problemas encontrados, ya que toda
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investigacién nace de una necesidad que puede darse por una simple idea creada o por
un problema que se centra en la falta o mejora de cierto aspecto. Dentro de esta
investigacién se usaran los conceptos aprendidos y los que se han originado a partir de
las conclusiones tedricas dadas en el estudio, el uso de fuentes bibliograficas, teorias,
conceptos que brinden el sustento tedrico necesario, mismo que dara un enfoque

realista de la situacion. (Sampieri, 2010)

2.2.2 Por las fuentes de informacion Mixto

Se usa en la recoleccibn de informacién, aspectos cualitativos referentes al
comportamiento del turista frente a las variables que contiene el sistema turistico;
inicialmente, se toma la informacién bibliografica de fuentes secundarias como estudios,
libros o informes atribuidos al Cantén Rumifahui, para tener la informacién base de la
investigacién. Al ser una investigacion descriptiva, la observacion directa de las

variables permitira conocer la correlacién que estas poseen.

También se tiene los datos de las encuestas realizadas directamente a los turistas
en los atractivos de mayor valor y en las festividades de mayor demanda en el canton;
finalmente, se realizan entrevistas a encargados de la gestién de Rumifahui y

propietarios de ciertos servicios turisticos ofertados en el Canton (Rivera, 2015)
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2.2.3. Por las unidades de analisis Insitu

Realizada en investigaciones de campo y hace referencia a realizar una
investigacién mediante la recolecciéon de datos dentro de cada lugar especifico de
estudio, de lo que dependera el tipo de instrumento a usarse, es decir se obtendran
datos en el sitio especifico de investigacion con el objetivo de tener datos veridicos y de

superior calidad.

2.2.4 Por el control de las variables No experimental

La investigacion es no experimental, ya que las variables no seran manipuladas
deliberadamente, la investigacién tiene como pilar la observacién de cada situacién en
un ambiente natural, al tratar de variables cualitativas por ir direccionadas a los
componentes que se encuentran ideados en la mente del consumidor, se observa de

forma directa.

2.2.5 Por el alcance Descriptivo

Este tipo de alcance sefala las caracteristicas o parametros de la actualidad del
objeto de estudio de imagen de destino, mismo que hasta el momento un tema de
caracter desconocido para la gestion del GADR. Con ello, se pretende tener una
descripcién completa de datos especificos que puedan ser usados cuando se realiza un
proceso investigativo se identificara las variables que se van a medir para emitir

conclusiones de mejora para el proyecto final. Una de las formas en la que se obtenga
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informacion mas relevante sera mediante la observacién para describir de forma mas

clara el problema de estudio.
2.3 Procedimiento para la recoleccion y analisis de datos:
2.3.1 Cobertura de las unidades de analisis: Varios

Dentro del trabajo de investigacion se ha tomado en consideracién que no se tiene
datos definidos de la llegada de visitantes al Cantén, ya que no se cuenta con registros
en atractivos turisticos, motivo por el cual se ha considerado un universo infinito, siendo

de esta manera:

Férmula de calculo:

n = Tamano de la muestra

Z = 1,96 para el 95% de confianza
P = Frecuencia esperada 50%

Q = 1-P (1-50%) = 50%

E = Error esperado del 5% = 0,05

_ Zz*D*Q
e2

- 1,96°*0,5*0,5
0,052

= 0.9604
0.0025

= 384,16

= 385
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2.3.2 Procedimiento para tratamiento y analisis de informacion: Estadistica
descriptiva

Los datos que se obtienen de las encuestas se analizan mediante el programa
SPSS Stadistics, mismo que logra abordar el proceso de andlisis completo de
estadistica ya que ayuda a planificar, recolectar datos, analizarlos con graficos y
presentarlos en informes que dan resultados acertados que serviran de apoyo al
momento de tomar decisiones. Ademas, se usa el programa Excel para realizar la
recoleccion y analisis de datos mas exactos de ciertas preguntas correspondientes a la

encuesta.

2.4 Instrumentos de recoleccion de informacion: Varios

Tomando en consideracion que es necesario tener diferentes perspectivas sobre la
influencia de los componentes que tiene la imagen de destino turistico en el
posicionamiento del Cantén Ruminahui, se aplica varios instrumentos de recoleccion de

informacién como:

2.4.1 Entrevista

El primer instrumento usado para obtener informacion es la entrevista, con el
objetivo de profundizar, desde la perspectiva de entidades publicas y privadas, la
imagen del Cantén Ruminahui y los aportes que estos realizan a su desarrollo, mismas

que fueron aplicadas a:
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Tabla 2
Personas entrevistadas

N Nombre Entidad Cargo Tipo

E1 Samantha GAD Rumifnahui — Direccién Directora  encargada de Gestién del

Azpiaza de Turismo Turismo Cantén  (Entidad
publica)

E2 Aldo CAPTUR Director Ejecutivo Entidad publica
Salvador

E3 Silvia Mejia Agencia de Viajes Check in Gerente General Entidad privada

Travel

E4 Doris Universidad de las Fuerzas Docente del Departamento de Entidad publica

Velasquez Armadas ESPE Ciencias Administrativas y de
Comercio

2.4.1.1 Operacionalizacion de las variables

Tabla 3
Operacionalizacion de variables cualitativas

1. ¢Cual es su criterio acerca del sistema
turistico del Cantén Ruminahui?

Perfil del turista + Género 2. ;Usted considera que el Canton
e Estudios Rumifahui esta listo para posicionarse
e Estado civil en la mente del consumidor? sy por
«  Ocupacion que? . .
« Residencia 3. ¢Cudl considera que es el perfil del
« Renta mensual turista que visita el Cantén Rumifahui?
» Estadia

Sistema Turistico +« Demanda 4. ;Conoce si se usan mecanismos de
« Oferta control de seguimiento que garanticen la

v’ Atractivos calidad de los productos ofertados?

v Planta Turistica
v Infraestructura
(accesibilidad)
v' Operadores Turisticos
Formacion de la . |Imagenes percibidas (Galiy Tomando en cuenta que la imagen de destino

Imagen de Destino Donaire, 2005) abarca la gestion que tiene la oferta ante la
del destino v Priori (construccion demanda antes, durante y después de su
turistico. mental) visita:
v In situ (evaluacion de
realidad) 5. ¢(Qué factores considera que son
v A posteriori esenciales que el turista reciba del

CONTINUA Emmm)



36

(reinterpretacion atractivo antes de realizar su visita?
experiencia) 6. ¢Se realiza algun tipo de seguimiento a
los turistas que han visitado el Cantén
» Imagenes Emitidas (Moissec, Rumifahui?
1997) 7. ¢En qué nivel se distorsiona la imagen
v' Iméagenes Universales de destino del Canton Rumifahui a
(agentes autbnomos) través de los medios?
v' Iméagenes Efimeras
(agentes organicos)
v" Imagenes Inducidas

(agentes  inductivos e
inductivos encubiertos)



2.4.1.2 Modelo de la entrevista 1

e

Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE | §
Ingeniera en Administracon Tunstica v Hotelera 1% '8
Trabajo de Trulacion

ENTREVISTA IMAGEN DE DESTIND "CANTORN
RUMIFAHUI W

Dbjetive: Reabar infomacion reevarie sobre s g 2 097 g ﬂUMﬂHHin
ety '

pamponentes de imagen de desting del Carddn
Rumirialui, desde & punlo 82 vista de inslibuciones que

apartan fawarablernenbe al Turisma.

ANALISIS DE LOS COMPONENTES DE DESTINDG PARA EL POSICIONAMIENTD DEL CANTON

1
Facha: | Hora:
Entrevigtador:
Trestituicidn:
Entrevistado: | Cargo:
Conkacha:
Preguntas:

1. éCudl e 90 Criterin acerca del sigbama Lunsticon del Canton Rumifiafu?

2. éllsted pardidera quee & Canlda Bummaho 2=t Slo gara psicianarss en la mente deal
consumidon? &y par qué?

3. éCual corsidera que e &l pardil del tursls que viska e Canbén Ruminabui?

4. fConoee & 28 usan mecanismos de cantrol de seguimienbo que garanticen la calidad de
los productiog alestadas?

Tormanda en coenta gue la imagen de desling abarca la gestitn que BEne la alerta anle
la demanda ankes, duranke y desguees de sy visila:

5. .-.'QLIE factares corsidens que san esendales que &l lurista reciba del alraclivo antes de
realisar su Wiy

£. <52 realia algun bpo de sequimienls a log urskas gue kan vgitado & Canltn
Bumiiahwi?

F. En gué aivel & distorsiona la imagen de deding dal Canbdn Rumifahui & lravés de o
mediag de cormnunicecking



2.4.1.3 Modelo de la entrevista 2

Universidad de [as Fuerzas Armadas ESPE

Ingeniera =n Agministradon Tunstica v Hotelera

-

ENTREVISTA IMAGEN DE DESTING "CANTON

RUMIFAHUI" 5 4

Objetive: recolectsr infarmnacion relevante sobes los
componenies de la imagen de desting del Cantdn
Rurminahui, desde & purto de vista de instiuciones =

de apoyo 2l de=amalla del turismao. ]

‘.G N - '
UH~3§ RUMINAHV

AMNALISIS DE LOS COMPONENTES DE DESTING PARA EL POSICIONAMIENTO DEL CANTON

RUMINAHUL
Facha: Hora:
Entrevistador:
Inakibucian:
Enfreyistado: Cangn:
Conlada:
Preguntas:

1.

;Existe algun método de registro de visidantes en kos principales atractivos
tunsticos del Cantdn Rurmidiahui?

£ Cudl considera que a5 2l perfil 2l turista del Canton Rurmifiahui?

;5e brindan capacitacionss a los establecimientos turisticos del Canion?

i5e ha considersdo un turismo de ewentos con respectos 3 [as quintss
hostenzs que el Canton posse?

;La direccidn de twismo ha desamcllado provecios con respecio 3 3
accasibiidad al Canton y sus atractivos?

i5e ha kegrado captar 2l plblico deseado mediantz la campana publictariz?

7. Al conocer &l potencial de los artesanos del Cantdn ; sa han realizado proyecios

10.

para brindar apoyo a este tipo de labores?

;Due avances se ha tenido con respecto 3 la sehaktica unstica?

;52 ha tratzdo de establecer convenios con agencias de visjs para promocionar
rutas o atractivos del Cantén Rurnafiahui?

iCudles son los problemas w obsidculos que se tiene al planificar nuewos

proyecios que permitan 2l desarmollo del Cantan en el aspecto tunstico?

38
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2.4.2. Encuesta

La encuesta es “una técnica que utiliza un conjunto de procedimientos
estandarizados de investigacion mediante los cuales se recoge y analiza una serie de
datos de datos de una muestra de casos representativa de la poblacién o universo mas
amplio, del que se pretende explorar, describir, predecir y/o explicar una serie de
caracteristicas” (Garcia, 2016, pags. 331-362). Se realiza a turistas que visitan
atractivos relevantes del Cantén Ruminahui para obtener informacién basada en
expectativa, percepcion y experiencia del viaje, con preguntas basadas en conocer el
perfil del turista, el sistema turistico y los componentes de la imagen de destino. (San

Martin, 2005)

Tabla 4
Operacionalizacion de variables cuantitativas

Perfil del turista  Género 1. Lugar de origen
« Estudios 2. Con quien viaja
» Estado civil 3. Genero
«  Ocupacién 4. Nivel Educativo
. Residencia 5. Motivo de Viaje
* Renta mensual 6. Edad
+ Estadia
Sistema Turistico « Demanda Indique qué atractivos ha visitado del
» Oferta cantén Ruminahui
v Atractivos Indique qué actividades culturales ha
v Planta Turistica visitado del cantén Ruminahui

v Infraestructura
(accesibilidad)
v' Operadores Turisticos
Formacion de la - |Imagenes percibidas (Galiy Escriba 3 palabras que le vengan a la

Imagen de Donaire, 2005) mente al decir “Cantén Rumifiahui”
Destino del v' Priori (construccion mental)  Indique la opinibn que tenia antes de
destino turistico. v In situ (evaluacion de realizar el viaje

CONTINUA )



realidad)
v A

(reinterpretacion

experiencia)

* Imégenes Emitidas

1997)
v' Iméagenes

posteriori

(Moissec,

Universales

(agentes auténomos)

v" Imagenes

Efimeras

(agentes organicos)

v Imagenes
(agentes

2.4.2.1 Modelo de la encuesta 1

Inducidas

inductivos e
inductivos encubiertos)

40

¢ Usted consideraba a Rumifiahui como un
destino turistico....?

indique las fuentes a través de las cuales
recibi6 informacion del “Cantén Rumifahui”
Qué importancia tiene cada una de las
siguientes razones para realizar este viaje
Indique en qué medida los siguientes
aspectos son mejor, igual o peor de los que
esperaba

indique la probabilidad de realizar las
siguientes intenciones

Evalué las fuentes a través de las cuales ha
recibido informacion turistica

ENCUESTA SOBRE IMAGEN DE DESTINO "CANTON P . '
RUMINAHUI” o 05 R N
Objetivo: Conocer las caracteristicas basicas y la percepcidn del i J % tq UM AH\J‘
interés y la calidad de los servicios que conforman la imagen de u l ’)
destino del cantdn. -
. Quito Otra ciudad Pais
1| Lugar de origen N = [ C] (V]
. L Solo Amigos Otro: (especifique) Género
2| iéCon quién viaja? Pareja Familia 3 M | | = |
i . Primaria Tecnologia Tercer nivel Maestria
4| Nivel Educativo Secundaria Técnico Especializadidn Doctorado
5] Motivo de viaje | Turismo | | Estudio | | Negodios | | Familia |
ﬁ| Edad | | Correo electronico:

CONTINUA Emmm)
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7. Escriba 3 palabras que le vengan a |la mente al dedir "Cantdn Rumifiahui”
[ a. | b. | c.

EXPECTATIVA DE VIAJAR (ANTES)
8 [ Indigue |a opinién que tenia antes de realizar el viaje, donde 1=total desacuerdo y 5=total acuerdo

ITEM 1 2 3 4 5
Rumifiahui posee una gran diversidad de flora y fauna
Dispone de una gran belleza paisajistica
Tiene atractivos turisticos potenciales
Su clima es agradable
Los habitantes del cantén Rumifiahui son amigables y hospitalarios.
Rumiriahui ofrece muchas oportunidades para la aventura
Rumifiahui es un lugar tranquilo y es apropiado para el descanso
Rumiriahui dispone de atracciones y actividades culturales
Su gastronomia es rica y variada
El establecimiento v servicio de alimentacion es de calidad
Presenta un facil de acceso a atractivos naturales
Presenta un facil de acceso a atractivos culturales
Dispone de lugares para adquirir souvenirs/artesanias
El establecimiento de alojamiento y servicio disponible es de calidad
Es un lugar seguro para visitar

9 | éUsted consideraba a Rumifiahui como un destino turistico...? (Ejemplo: 5 representa el maximo de diversidn):

Divertido 1 2 3 4 5 Excitante 1 2 3 4 5
Relajante 1 2 3 4 5 Agradable 1 2 3 4 5
10 | Indique las fuentes a través de las cuales recibié informacidn del cantdn Rumifiahui.
Personal de agencias de viajes Folletos turisticos Redes Sociales
Amigos, familiares o conocidos Articulos y/o noticias Internet

11 | ¢Qué importancia tiene cada una de las siguientes razones para realizar este viaje? Donde 5 es el mas
satisfactorio.

ITEM 1|2 3 4 5
Descansarfrelajarme/ Aliviar el estrés y |z tension acumulada (Complejos
recreacionales)
Conocer nuevos lugares
Conocer su entorno natural (montafias, dreas naturales)

Conocer su patrimonio histérico-cultural (museos, cuevas, iglesias)

Conocer e integrarse en sus costumbres, tradiciones y formas de vida

Disfrutar del tiempo libre con mi familia y/o amigos

Buscar aventuras (senderismo, escalada, rafting, montafiismo)

Degustar platos de |a gastronomia tradicional

Buscar entretenimiento y diversion

CONTINUA )



PERCEPCION DE SU VIAJE (DURANTE)

12

de lo que esperaba ; S:mejor de lo que esperaba )

Indique en qué medida los siguientes aspectos son mejor, igual o peor de los que esperaba (1:peor

ITEM 1 2 3 4 5
El atractivo de su entorno natural (paisaje, flora, fauna)
El interés de su patrimonio cultural {monumentos histéricos, museos)
El interés en sus costumbres y tradiciones populares (fiestas, desfiles,
representaciones artisticas, etc.)
El interés en su patrimonio gastronémico
La calidad e infraestructura del servicio de alojamiento
La calidad e infraestructura del servicio de alimentacion (A&B)
La calidad e infraestructura del servicio de comercio
El nimero de actividades de ocio y entretenimiento (deporte, aventura)
Su experiencia en general
13 | Indique qué atractivos ha visitado del cantén Rumifiahui.
Iglesia v Pargue Juan de Salinas Plaza Civica Rumifiahui Villa El Carmen
Mauscleo del Prdcer Juan de Salinas Cascada Cdndor Machay Cascada Yilatufia
Iglesia Sefior de los Puentes Cascada Rumibosque Parque Alegria
Parque Recreacional El Ejido Cascada Padre Urco Monumento al Maiz
Complejo Deportivo San Sebastidn Cascada Molinugg, Monumento al Colibri
Casa Museo Kingman Cascada La Kimsa Pargue El Turismo
Parque Eduardo Kipgman La Gran Cascada del Pita Parque Santa Clara
Monumento Diablo Huma Hacienda Chillo Compafiia Hacienda Santa Rita
14 | Indique qué actividades culturales ha visitado del cantén Rumifiahui.
Carnaval Fiestas del Maiz y Turismo (mes: septiembre)
Semana Santa Movena del nifio Jesds (Sangelqui)
Fiestas de Cantonizacion (mes: mayo) Concurso de Afios Viejos
EXPERIENCIA DE SU VIAJE {DESPUES)
15 | Indique la probabilidad de realizar las siguientes intenciones { 1 = poco probable; 5 = muy probable)
ITEM 1 2 3 4 5

Intentar volver al Cantén Rumifiahui en los prdximos afios

Tras mi experiencia actual, creo que visitaré el cantén Rumifahui en el futuro.

Animaré a mis familiares y amigos que visiten en algin momento el cantdn Rumifiahui

Recomendaria el cantén Rumifiahui si alguien pide mi consejo.

16 | Evalie las fuentes a través de las cuales ha recibido informacion turistica (1= muy malas y 5 excelentes y

precisas)
ITEM 1(2| 2| 4|5 ITEM 12| 3| 4] 5
Personal agencdias de viajes Articulos yfo noticias
Amigos, familia o conocidos Redes Sociales
Folletos turisticos Internet

Publicidad en medios masivos (prensa, radio, cine, televisidn)

42
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CAPITULO Il

3. RESULTADOS

Las variables que se han desarrollado con respecto a perfil del turista, oferta y
demanda de la imagen de destino (expectativa, percepcion y experiencia), son
consideradas variables aplicando una escala de Likert sobre la calificacion de 5 puntos,
siendo 1 el valor registrado para totalmente en desacuerdo, totalmente trivial, nada
probable y muy malas; mientras que, 5 corresponde al valor registrado para totalmente

de acuerdo, totalmente importante, totalmente probable.
3.1 Perfil del turista

El perfil del turista es la caracterizacion de variables socioeconémicas, demogréficas
e informacién sobre preferencias y necesidades del turista, mismas que son un
componente esencial para entender el comportamiento, con el fin de a futuro diversificar
la oferta de servicios turisticos del mercado. El conjunto de componentes
sociodemograficos permite conocer habitos de consumo y las variables origen, género,
edad y nivel de educacion permiten conocer la percepcién del turista. (Baloglu &
Brinberg, 1997, pags. 325-355). Como resultado del analisis de la encuesta, se detallar
a continuacién el perfil de los turistas que visitan el Canton Rumifiahui mediante varias

tablas y gréficos:
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3.1.1 Lugar de origen

Es una variable de importancia ya que radica en el valor que representa este lugar

como para realizar el esfuerzo de dirigirse hacia el destino, mismo que se convierte en

su objetivo.
Tabla 5
Lugar de origen
Forcentajs Forcentaja
Frecuesncia Forcentaje valido acumulado
Valido Morte 82 21.3 21.3 21.3
sur 151 39.2 39.2 G0.5
Centro 50 13.0 13.0 f3.5
Valle 7o 18.2 18.2 1.7
Otra cludacd 29 7.5 7.5 9492
Pais 3 .8 .8 100.0
Total 385 100.0 100.0

Segun los resultados de los encuestados, la mayoria de los turistas son
provenientes del sur de la ciudad de Quito con el 39,2%, que representa 151 casos del
total. Confirmando que los turistas que visitan el Cantén son nacionales y por cuestion

de movilizacién y transporte en gran parte vienen del sur de la ciudad. (Aspiaza, 2018)
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Figura 5. Lugar de origen del turista

3.1.2 Con quien viaja

Se toma en consideracion que dependiendo de la configuracién del grupo con el que
viaje a cierto atractivo, las expectativas van cambiando de acuerdo con las necesidades

y deseos que estos tengan; Asi mismo el comportamiento del turista va a variar

dependiendo de la confianza del grupo.



46

Tabla 6
Con quien viaja el turista
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  Solo 27 7.0 7.0 7.0
Fareja 76 19.7 19.7 26.8
Amigos 137 356 356 62.3
Familiares 145 3r.7 3r.7 100.0
Total 385 100.0 100.0

Los resultados de la encuesta determinan la mayoria de los turistas visitan el cantén
en compania de sus familiares siendo este un 37,7%, que corresponde a 145 casos del

total, seguidos de visitas junto a amigos con un 35,6%, correspondientes a 137 casos.

Las familias visitan los balnearios y los grupos de amigos las cascadas. (Mejia, 2018)

¢ Con quien viaja?
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Figura 6. Con quien viaja el turista



3.1.3 Genero

Estratificacion de personas con caracteristicas en comun, el termino género hace

referencia a las conductas, roles y personalidades socialmente constituidos por las

personas de sexo femenino, masculino o con diversidad de género.

Tabla 7
Género del turista
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  Masculino 185 481 48.1 481
Femenino 200 51.49 51.9 100.0
Total 385 100.0 100.0

Segun los resultados la mayoria de los turistas encuestados corresponden al género

femenino representado por el 51,9%, que son los 200 casos del total, mientras el

género masculino corresponde al 48,1%, que representan 185 de los casos del total.

Género

Porcentaje valido

Estadisticos

Género
B nasculing
Femanino

Figura 7. Género del turista
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3.1.4 Nivel educativo

El reto mas importante del turismo es lograr satisfacer las necesidades del visitante y
estdn van aumentando, dependiendo del grado de educacion que haya o estén
cruzando, especialmente ya que mientras mas nivel educativo mayor sera el

conocimiento sobre calidad, cultura, etc.

Tabla 8
Nivel Educativo del turista
FPorcentaje FPorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  Primaria 12 31 EN| 31
Secundaria 118 30.6 30.6 33.8
Tecnologia 43 1.2 1.2 449
Técnico 36 9.4 9.4 54.3
Tercer Mivel 141 36.6 36.6 890.9
Especializacidn 18 47 47 956
Maestria 14 36 36 892
Doctorado 3 8 8 1000
Total 385 100.0 100.0

De acuerdo con los resultados el mayor porcentaje del nivel de educacién del turista
pertenece al tercer nivel, es decir universidad, con un 36,6%, siendo 141 casos del

total; seguido de secundaria con un 30,6%, que son 118 casos de 385.
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Figura 8. Lugar de origen del turista

3.1.5 Motivo de viaje

En el caso del turismo, el motivo constituye la base para hacer realidad el deseo de
viajar, en si, es el motor de la conducta del ser humano, es decir el impulso para tomar
la decision final y en este caso es importante para conocer el eje en el que esta basado

el Canton. (Gisolf, 2014)



Tabla 9

Motivo de viaje
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Respuestas Porcentaje de
- Forcentaje CASOS
Motivo de viaje al Cantdn® Turismo 280 45 5% T2.7%
Estudio 120 19.5% 31.2%
Megocios 29 14 5% 231%
Familia 126 20.5% 32.7%
Total 615 100.0% 159.7%

Segun los resultados la mayoria de los turistas encuestados el principal motivo de

viaje al Canton es el turismo con el 45,5%, siendo el 280 de los casos totales. Las

visitas al Cantén Rumifahui son motivadas por el turismo de naturaleza como las

cascadas y la gastronomia tradicional. (Aspiaza, 2018)
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Figura 9. Motivo de viaje



3.1.6 Edad

La edad cuenta como delimitante de cierto tipo de actividades fisicas o movimientos,

ademas de considerar que mayor edad, menor capacidad de control o mayor

vulnerabilidad. A cierta edad el factor confort va aumentando o perdiendo importancia.

Tabla 10
Edad del turista
Faorcentaja Forcentaja
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 017 12 31 31 3
18-32 232 60.3 60.3 63.4
33-60 124 322 32.2 95.6
51-100 17 4.4 4.4 100.0
Total 385 100.0 100.0

La mayoria de los turistas encuestados corresponden a la edad de 18-32 afios

representado por el 60,3%, siendo 232 de los casos del total, personas que tengan

afinidad por la aventura y la naturaleza. Asi mismo, las personas entre 45 y 55 anos

visitan el Cantén para observar el Patrimonio y la Cultural.
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Figura 10. Edad

Resumen del perfil del turista del CR
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Tabla 11
Perfil del Turista del Canton Ruminahui
VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE DETALLE
Genero 200 51,9% Femenino
Edad 232 60,3% 18 a 32
origen 151 39,2% Sur
Nivel Educativo 141 36,6% Tercer nivel
Acompafiado 145 37,7% Familiares
Acompariantes 4 personas
Motivo de visita 280 45,5% Turismo
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De esta manera se ha determinado que el turista que visita el Cantén Rumifahui es
nacional, especialmente del sur de la ciudad de Quito, en su mayoria femenino, siendo
entre la edad de 18 a 32 afos que se encuentran cursando o han culminado el tercer
nivel de estudio, sus principales motivos de viaje son el turismo, especialmente
buscando aventura y atractivos naturales, ademas de disfrutar de la gastronomia del

cantén, tienden a realizar sus visitas en compafia de familiares.

Macionales

Swr de CQuito

| Tercer nivel | 18-32 afios

Figura 11. Mapa mental del perfil del turista del Canton Ruminahui
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3.2 Oferta y demanda

3.2.1 Atractivos turisticos visitados

Durante la estadia de los turistas es importante conocer los atractivos que han
visitado, ya que eso quiere decir que han sido de su interés o han tenido mayor

relevancia en su viaje.

Tabla 12
Atractivos visitados del Canton Rumifnahui
Respuestas Porcentaje de
M Forcentaje £asos
Atractivos Turisticos®  Cascadas 323 21.4% 83.09%
Monumentos 326 21.6% 84.7%
Parques 3149 21.1% 82.9%
lglesias 283 18.7% 73.5%
Sitios Histdricos 260 17.2% 67.5%
Total 1611 100.0% 392.5%

De acuerdo con los resultados de las personas encuestadas la mayoria visita los
monumentos representados por el 21,6%, siendo 326 casos del total, pero tomando en
consideracion que estos atractivos son solo de paso, se tomara el atractivo de
cascadas con un 21,4%, representando 323 de los casos totales. Los jovenes que
visitan el Cantdén buscan naturaleza y aventura y que ante todo sea cercano y tenga

bajos costos, lo que en si son las cascadas. (Mejia, 2018)
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Figura 12. Atractivos turisticos visitados del Cantén Rumifiahui
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Tabla 13
Frecuencia de visita a los Atractivos del cantén Rumifiahui
Respuestas Parcentaje de
M Farcentale CES05

Avisitados®  Iglesia Juan de Salinas 168 6.7% 32.4%
Iglasia Sefor de los Puentas 106 4.72% 52.0%

Mausaleo Procer Juan de Salinas 85 3.4% 41.7%

Plaza Civica Rumifiahu 111 44% 54.4%

Complajo Dapadive San Sabastian 1 3.2% 38 7T%

CasaMusao Kingman 94 3 8% 46.1%

Villa El Carmien 4B 1.9% 23.5%

Haciendo Chillo Compaiiia 58 2.3% 28.4%

Hacianda Santa Rila 4 1.4% 16.7%

Cascada Condor Machay 132 5.3% 64.7%

Cascada Rumibosguea a7 1.5% 41 6%

Cascada Padre Urco B 2.3% 28.4%

Cascada Malinuco 132 5.3% 64.7%

Cascada Kimsa 7B 3.1% 38.2%

La Gran Cascada de Pila 106 4.2% 52.0%

Cascada Vilatufia 58 2.3% 28.4%

Manurmamo al Maiz 192 7.7% 941%

Monurmanta al Colibri 204 81% 100.0%

Manurmanta Diabla Huma 102 41% 50.0%

Pargua Turisma 174 5.9% 85.3%

Parqua Santa Clara 74 3.0% 36.3%

Pargua Eduarde Kingman 12 4 5% 54 9%

Pargua Alagria 138 5.6% 68.1%

Pargua Recraacional ElEjida | 2 H% 14 B%

Tutal 2504 100.0% 1227 5%

De la categoria cascadas con un 21,4%, los atractivo mas visitados son la Cascada

Céndor Machay y Molinuco con un 5,3% cada uno; representados por 264 casos del

toral, dentro de la categoria Iglesias, la méas visitada es la Iglesia Juan de Salinas con
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un 6,7%, siendo 168 de los casos, por otro lado de la categoria Sitios Historicos, el
atractivo mas visitado es La Plaza Civica Rumifahui, junto con el monumento a la
Resistencia el cual es el emblema del Canton con un 4,4%, siendo 11 casos del total,
en este lugar se realizaban diferentes actividades relacionadas a cultura como desfiles,
fiestas y conciertos; (Aspiaza, 2018) por otro lado en la categoria monumentos, el
Monumento al Colibri con el 8,1% tiene mayor relevancia, con 204 casos del total,
siendo también este una de las entradas hacia una gran cantidad de cascadas; y por
ultimo la categoria parques, el que tiene el mayor puntaje es el Parque Turismo con un
6,9%, siendo 174 de los casos del total, este es otro sitio donde se realiza actividades

culturales.



58

Frecuencia de visita a los Atractivos del Cantén Rumifiahui
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Figura 13. Frecuencia de visita a los Atractivos del cantén Rumifahui

3.2.2 Actividades culturales visitadas

Tabla 14
Actividades culturales visitadas del canton Rmunahui
Respuestas Porcentaje de
I Farcentaje casns
Actividades culturales Carnaval 146 21 .4% 50.9%
visitadas®
Semana Santa 1149 13.0% 30.9%
Fiestas Cantonizacidn 196 21.4% 50.9%
Fiestas Maizy Turismo 204 22.2% 53.0%
Movena Mifio Jesus a6 10.5% 24.9%
Concurso Afos Viejos 106 11.6% 27.5%
Total 917 100.0% 238 2%
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De acuerdo con los resultados de las personas encuestadas la mayoria ha visitado
el Cantén para ser parte de las Fiestas del Maiz y el Turismo del mes de septiembre
representados por el 22,2%, siendo 204 casos del total, es necesario tomar en cuenta
que existen diferentes actividades (culturales, gastronémicas, de deportes, concursos,
etc.) dentro de esta festividad, pero la mas conocida por los turistas es la Eleccién de la

reina y el desfile de confraternidad y del chagra. (Aspiaza, 2018)

Actividades culturales visitadas
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3077 Samana Santa
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Figura 14. Actividades culturales visitadas del canton Rmunahui

3.3 Componentes de la Imagen de destino
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Uno de los primeros autores que estudia la imagen del destino a través de dos
dimensiones integrales, el componente cognitivo y el afectivo fue Gartner (1993). Para
el presente estudio, estos componentes se mediran durante las tres etapas por las que
pasa el visitante y que facilitan la conformacion de las imagenes de destino percibidas:
la expectativa, medida antes del viaje; la percepcion, que se presenta durante el viaje y
la experiencia, que se forma cuando se evalla lo ofrecido por el destino, en relacién

con lo que se vivio durante la visita. (Gartner, 1993, pags. 200-205)

Ademas, es Gunn (1988), quien también toma en cuenta las imagenes emitidas o
proyectadas, como parte esencial del estudio de la imagen del destino, tomando en
cuenta tres dimensiones: las imagenes organicas, inducidas y complejas. Gracias a los
resultados de la técnica estructurada y no estructurada la imagen de destino se evalla,
mediante el andlisis de los componentes antes mencionados que en el estudio

representan variables de relevancia. (Gunn, 1988, pags. 120-125)

3.3.1 Imagenes Percibidas

Es importante tomar en cuenta los atributos que subjetivamente el turista aprecia
como importantes a la hora de visitar el destino; con esto en mente, el término imagen
percibida hace referencia al concepto que se ha formado el visitante del lugar durante
todo el proceso de visita; es decir: antes, durante y después (Reynolds, Advertising is

image management, 1984, pag. 40).
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3.3.1.1 Cognitivo/perceptivo

El componente cognitivo es una de las dimensiones de la imagen del destino que
manifiesta las caracteristicas, creencias o conocimientos que para el turista son
relevantes en la toma de decision sobre la visita al destino: Es decir, toma en cuenta los
atributos que para él representaran un destino satisfactorio y del mismo modo evalla si
dichos atributos se cumplen o no durante su estadia en el lugar. Dentro de la técnica
estructurada, la variable cognitiva se midié tomando en cuenta la percepcién del turista
antes de la visita y durante la misma; mientras que, la técnica no estructurada facilitara
el complemento y confirmara los datos que arroje la encuesta. (Beerli & Martin, 2002,

pags. 19-32)

3.3.1.1.1 Expectativa (Antes)

Tabla 15
Percepcion del turista: Diversidad de flora y fauna que posee Rumifiahui
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en .
desacuerdo 12 34 31 31
En desacuerdo 39 10.1 10.1 13.2
Mi de acuerdo ni en
desacuerdo 80 20.8 20.8 34.0
Deacuerdo 143 37 ar 71.2
Totalmente de acuerdo 111 288 28.8 100.0
Total 385 100.0 100.0

Los resultados muestran que el 37.1% de los encuestados percibe que el cantén

Rumifahui posee una gran diversidad de flora y fauna, segun la escala de Likert, esta
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puntuacién hace referencia a que el turista esta de acuerdo con ello. Por otro lado, el
28.8% de los encuestados se encuentran totalmente de acuerdo en que el destino es
rico en flora y fauna; no obstante, solo el 3.1% opina que con esta afirmacién estan en
totalmente en desacuerdo. Esto muestra que, de los 385 encuestados, el 65.9% (254
personas) afirman que, antes de visitar el cantén, tenian una idea positiva y pensaban
que este lugar poseia una gran variedad de flora y fauna, denotando la importancia de

la localidad para la practica de la actividad turistica.

Rumifiahui posee una gran diversidad de flora y fauna

257 Rumifiahui posee una
gran diversidad de flora
=0 v fauna
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
45 Mi cle acuerdo ni en

desacuerdo
Deacuerdo
[ Totalmente de acuerdo

Valores

Porcentaje valido

Estadisticos

Figura 15. Percepcion del turista: Diversidad de flora y fauna que posee Ruminahui
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Tabla 16
Percepcion del turista: Belleza paisajistica del canton
Porcentaje Forcentaja
Frecuancia FPorcentaje valido acumulado
Valido EEEE'ITU‘?;?DE” 15 3.9 39 3.9
En desacuerdo 34 8.8 8.8 12.7
L‘J_'Esd;?ﬁ;gd“ nten 63 16.4 16.4 29 1
Deacuerdo 137 356 356 G4.7
Totalmente de acuerdo 136 353 353 100.0
Total 385 100.0 100.0

Segun los resultados, la gran belleza paisajistica del cantén es percibida como “de

acuerdo” por el 35,6% que equivale a 137 personas y tan solo el 35,3%, que representa

al 136 encuestados, considera que su belleza es “totalmente de acuerdo”. Esto quiere

decir que, el 70,9% de los encuestados tienen una expectativa positiva de los paisajes

con que cuenta la localidad para la realizacion del turismo.



Valores

Dispone de una gran belleza paisajistica

5337

307

437

40

Porcentaje valido

Estadisticos

Belleza paisajistica
Tatalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
Deacuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Figura 16. Percepcion del turista: Belleza paisajistica del cantdn
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Tabla 17

Percepcion del turista: Atractivos turisticos potenciales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Paorcentaje valido acumulado
Validoe  Totalmente en

desacuerdo an 7.8 7.8 7.8
En desacuerdo a3 8.6 8.6 16.4
Mi de acuerdo ni en
desacuerdo GE 171 171 335
Deacuerdo 141 36.6 36.6 701
Totalmente de acuerdo 115 29.9 29.9 100.0
Total 385 100.0 100.0

Para el estudio, es importante saber si el turista considera que el lugar posee
atractivos potenciales que lo motiven a visitar el cantén; en base a esta premisa, se
determina que el acumulado de 16,4% de los encuestados (representados por 66
personas) contempla como negativa esta afirmacion. Mientras que, es el 66,5% que
representa a 256 de los encuestados que estan de acuerdo con esta afirmacién; es

decir, que los resultados apuntan a que el turista ya posee un conocimiento sobre los

atractivos del canton.
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Figura 17. Percepcion del turista: Atractivos turisticos potenciales
Tabla 18
Percepcion del turista: Clima es agradable
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente en
desacusardo 14 36 3.6 36
En desacuserdo ] 9.49 9.4 135
Mi de acusrdo ni en
desacuerdo 62 16.1 16.1 296
Deacuerdo 115 2949 2a49 5405
Totalmente de acuerdo 156 40.5 40.5 100.0
Total 385 100.0 100.0
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Uno de los atributos que las personas toman mucho en consideraciéon al momento
de escoger un destino es el clima, ya que este puede ser un punto a favor como en
contra al momento de realizar las actividades turisticas. Esto se comprobd pues, segun
el analisis acumulado de los resultados, es el 70,4% de los encuestados, los que
perciben al clima de la zona como positivo; es decir, que el clima del cantén Rumifahui

denota ser agradable para las personas que aun no lo conocen.

Su clima es agradable
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Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
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Figura 18. Percepcion del turista: Clima es agradable
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Tabla 19
Percepcion del turista: Los habitantes son amigables y hospitalarios
FPorcentaje Porcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente en
desacuerdo 17 44 44 4.4
En desacuerdo 348 101 101 14.5
Mide acuerdo nien o -
desacuerdo 115 29.9 299 444
Deacuerdo 118 306 306 751
Totalmente de acuerdo 96 2449 249 100.0
Total 385 100.0 100.0

La calidez y hospitalidad de los habitantes de un destino turistico brindan un punto
diferenciador que permite que el mismo gane posicionamiento en la mente del
consumidor, que en este caso es el turista. Por ello, el 85,4% de los encuestados
respondié de forma positiva a la afirmacion de que, antes de su visita, los habitantes del
cantén se proyectan como hospitalarios y amigables, esto corresponde a 329 personas
que estan de acuerdo con la pregunta, a comparacién con tan solo 56 (14,5%
acumulado) que estan en desacuerdo con el item, lo que denota la posibilidad de la

localidad de convertirse en un destino turistico.
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Los habitantes del cantén Rumifahui son amigables y hospitalarios.
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Figura 19. Percepcion del turista: Habitantes amigables y hospitalarios
Tabla 20
Percepcion del turista: Ofrece oportunidades para la aventura
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Walido  Totalmente en
desacuerdo 13 3.4 34 3.4
En desacuerdo 35 9.1 9.1 12.5
Mi de acuerdo ni en
desacuerdo a8 255 255 37.9
Deacuerdo 140 36.4 36.4 743
Totalmente de acuerdo a9 257 257 100.0
Total 385 100.0 100.0
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El turismo de aventura es una modalidad que ha ganado muchos adeptos en la
ultima década, siendo este considerado como uno de los principales puntos a tomar en
cuenta al momento de frecuentar un lugar turistico. Los resultados acumulados
arrojaron que el 87,6% de los encuestados (239 personas) ven positivo las
oportunidades de aventura que ofrece la localidad Rumifiahui; también, su contraparte

del 12,5% (48 personas) no ve al cantén como un sitio que pueda ofrecerle aventura.

Rumifiahui ofrece muchas oportunidades para la aventura

337 Rumifiahui ofrece
muchas oportunidades
para la aventura
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Figura 20. Percepcion del turista: Ofrece oportunidades para la aventura
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Tabla 21
Percepcion del turista: Lugar tranquilo y apropiado para el descanso
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Forcentaje wvalido acumulado
waliclo Totalmente en
desacuerdo 17 4.4 4.4 4.4
En desacuerdo 26 5.8 5.8 11.2
M de acuerdo ni en
desacuerdo 91 23.6 23.6 34.8
Deacuerdo 131 34.0 34.0 G6a.8
Totalmente de acuerdo 120 31.2 31.2 100.0
Total 385 100.0 100.0

El descanso es una de las inclinaciones que tiene peso en el turista cuando este
busca visitar un destino, pues es importante para algunos tener un lugar que les brinde
tranquilidad y descanso del dia a dia. En base a esto, es el 88,8% de los encuetados
(342 personas) respondieron de forma positiva; ya que, piensan que el cantén es un
lugar que podria brindar tranquilidad y descanso luego de realizar las distintas

actividades que ofrece el lugar.

Rumirfahui es un lugar tranquilo y apropiado para el descanso
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407 Totalmente de acuesrdo

S0

35

30

Valores

257

20

157

107

Porcentaje valico

Estadisticos

Figura 21. Percepcion del turista: Lugar tranquilo y apropiado para el descanso



Tabla 22

Percepcion del turista: Dispone de atracciones y actividades culturales
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Frecuencia

FPorcentaje

Forcentaje
walico

Forcentaje
acumulado

walicdo Totalmente en
desacuerdo

En desacusaerdo

i de acuerdo ni en
desacuerdo

Deacuerdo
Totalmeaente de acueaerdo
Total

5.2

2.6

24.7

33.2
22.3
100.0

24

33,
e,
100,

DWhoN D W

5.2

13.2

38.4

1.7
100.0

Para las personas mas interesadas en el aspecto cultural que engloba a las

tradiciones, costumbres, fiestas, etc.; estos atributos se toman mucho en cuenta al

momento de visitar un lugar. Para el canton Rumifiahui, el 86,2% (acumulado) de los

encuestados, equivalente a 332 personas, estan de acuerdo con que este destino

brinda muchas atracciones y actividades culturales; por el contrario, Unicamente el

13,8% (53 encuestados) no entran de acuerdo con que el cantén posee actividades

culturales.
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Rumifiahui dispone de atracciones y actividades culturales

Dispone de atracciones
v actividades culturales
50— Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Mi de acuerco ni en
45— desacuerdo
Deacuerco
Totalmente de acuerdo

40—

Valores

Porcentaje valido

Estadisticos

Figura 22. Percepcion del turista: Dispone de atracciones y actividades culturales

Tabla 23
Percepcion del turista: Gastronomia rica y variada
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
valida - Totalmeants en 15 4.2 4.2 4.2
En desacuerdo 359 101 101 14.3
E’é:aecit;urgrnd” nten 70 18.2 18.2 3z.5
Deacuerdo 125 32.5 32.5 64.9
Totalmente de acuerdo 135 351 351 100.0
Total 3845 100.0 100.0

Si bien es cierto, en muchos casos la gastronomia no es un punto fuerte que por si
solo destaque al lugar, sino que es mas bien un complemento diferenciador que
favorece la eleccion del turista. (Salvador, 2018) Basandonos en esto, y con los

resultados obtenidos por la encuesta, el 85,8% de los encuestados (330 personas) ven
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de forma positiva a la gastronomia que ofrece el cantdon, por lo que se considera al

cantén Rumifahui como un lugar que podria satisfacer al visitante mas exigente.

Su gastronomia es rica y variada

5571 u gastronomia es rica y
wvariada

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Mi de acuerdo ni en

45— desacuerdo

Deacuerdo

a0 Totalmente de acuerdo

35

30

Valores

20

157

10

5

Porcentaje valicdo

Estadisticos

Figura 23. Percepcion del turista: Gastronomia rica y variada

Tabla 24
Percepcion del turista: Calidad de la restauracion
Paorcentaje Porcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
valido EELEATHEE?LEDE" 19 4.9 4.9 4.9
En desacuerdo 40 104 10.4 15.3
g;sdjciﬁg;da nien 128 327 327 48.1
Deacuerdo 121 3.4 31.4 7O.5
Totalmente de acuerdo 74 20.5 2045 100.0
Total 385 100.0 100.0

Todo establecimiento turistico deberia evidenciar que mantiene una planta y servicio
de calidad; es decir, que este maneje un control y que por lo menos posea una

certificacion de calidad que dé al turista, la seguridad de que esta en un lugar confiable
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y capacitado para la atencion (Salvador, 2018). Los resultados acumulados arrojaron
que el 84,6% de los encuestados (326 personas) considera positivo el servicio y
establecimiento del area de restauraciéon; sin embargo, analizando los datos
acumulados positivos, una gran cantidad de encuestados, 126 en total (32,7%),
desconocen si esta afirmacién es positiva 0 negativa. Tomando esto en consideracion,
se determina que el establecimiento y servicio de alimentacién, antes de visitar el lugar,
no se visualiza como un punto fuerte del cantén y que existe un porcentaje
representativo que no percibe que cuenta con las caracteristicas necesarias para la

generacion de una imagen de destino clara.

El establecimiento y servicio de alimentacién es de calidad

557 Calidad del
establecimientoy
servicio de alimentacion
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
45 Mi cle acuerdo ni en
desacuerdo

50

Deacuerdao
407 Totalmente de acuerda

Valores

Porcentaje valido

Estadisticos

Figura 24. Percepcion del turista: Calidad de la restauracion



Tabla 25

Percepcion del turista: Acceso a atractivos naturales
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Porcentaje

Porcentaje

Frecuencia Forcentaje wvalido acumulado
walido Totalmente en -

desacuerdo 21 5.5 5.5 5.5
En desacuerdo 46 11.9 11.9 17.4
Mide acuerdo ni en - -

desacuerdo 100 26.0 26.0 43.4
Deacueardo 132 343 34.3 Tr.v
Totalmente de acuerdo 86 22.3 22.3 100.0
Total 385 100.0 100.0

Es importante para todo atractivo natural manejar una sefalética y accesibilidad

correcta que facilite al turista su visita, pues se deberia tomar mucho en consideracion

su bienestar; caso contrario, esto puede manifestarse como un punto negativo que

obstaculice la visita al lugar (Salvador, 2018). Con referente a este tema 318 de los

encuestados (82,6%) se manifiestan de forma positiva con la idea de que el canton

posee un facil acceso; por otro lado, solo el 17,4% (67 personas) creen que la localidad

maneja un acceso a atractivos naturales deficiente, pues perciben esta afirmacién como

negativa.
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Presenta un facil acceso alos atractivos naturales

=57 Acceso a atractivos
naturales

Tatalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Mi de acuerdo ni en
45 desacuerdo

De acuerdo
[ Totaimente de acuerdo

507

40

Valores

Porcentaje valido

Estadisticos

Figura 25. Percepcion del turista: Acceso a atractivos naturales

Tabla 26
Percepcion del turista: Acceso a atractivos culturales
FPorcentaje FPorcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
walido Totalmente en
desacuerdo 17 4.4 4.4 4.4
En desacuerdo 35 9.1 9.1 13.5
i de acuerdo ni en
desacuerdo 100 26.0 26.0 39.5
Deacuerdo 1580 39.0 39.0 7e.4
Totalmente de acuerdo 83 21.6 21.6 100.0
Total 385 100.0 100.0

Al igual que en los atractivos naturales, los culturales brindan a un destino turistico
puntos favorables para ser tomados en cuenta en la eleccion del turista; su ubicacion y
facilidad de acceso, permiten que los mismos sean visitados mas frecuentemente.

Tomando en cuenta los resultados acumulados, en el andlisis de las encuestas se
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determind que el 86,6% del total (333 personas) considera positivo el acceso a los

atractivos culturales, ubicados en el canton Rumifahui.

Presenta un facil acceso alos atractives culturales

557 Acceso a atractivos
culturales

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Mi de acuerdo ni en
45 desacuerdo

De acuerdo
[ Totalmente de acuerdo

50

Valores

Porcentaje valido

Estadisticos

Figura 26. Percepcion del turista: Acceso a atractivos culturales

Tabla 27
Paorcentaje Paorcentaje
Frecuencia Paorcentaje valido acumulado
Walido  Totalmente en

desacuerdo 25 6,5 6,5 6,5
En desacuerdo 116 301 301 36,6
Mi de acuerdo ni en
desacuerdo 7a 19,5 19,4 f6,1
Deacuerdo 102 26,5 26,56 826
Totalmente de acuerdo 67 17.4 17,4 100,0
Total 385 100,0 100,0
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Percepcion del turista: Lugares para adquirir souvenirs / artesanias

Una de las formas para que la cultura y tradicién sea transmitida a los visitantes, es
a través de las artesanias, siendo los suvenires los productos que plasman la esencia y
la realidad del destino; pues un lugar muy bien posicionado, sabe que su correcta
ubicacion y promocion permitira que el mercado crezca y su gente se favorezca. Es
precisamente en este aspecto que, el cantén Rumifnahui obtiene un punto en contra de
los criterios de los encuestados, ya que en el analisis de las encuestas se determiné
que antes de visitar la localidad, el 56,1% de las personas perciben que no existe un
lugar o lugares especificos en donde adquirir artesanias o souvenirs, punto deficiente

que no ayuda al cantén a posicionarse como un destino.
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Dispone de lugares para adquirir souvenirs/artesanias

e Lugares para adquirir
soluvenirs/artesanias
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en

507

45— desacuerdo
De acuerdo
[ Tetalmente de acuerdo
40
35—
w
o
=
L
=
Porcentaje valido
Estadisticos
Figura 27. Percepcion del turista: Lugares para adquirir artesanias
Tabla 28
Percepcion del turista: Calidad del alojamiento
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Walido Totalmente en
desacuerdo 23 6.0 6.0 6.0
En desacuerdo 56 145 145 20.5
Mi de acuerdo ni en
desacuerdo 141 36.6 36.6 571
Deacuerdo 116 301 301 87.3
Totalmente de acuerdo 49 12.7 12.7 100.0
Total 385 100.0 100.0

Todo lugar turistico que quiere convertirse en un destino, para ser considerado como

tal, debe manejar una infraestructura hotelera de calidad; caso contrario los turistas no
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lo consideran como punto de alojamiento y por ende generan pérdidas al entorno
turistico. Para el caso del cantén Ruminahui, 306 de los encuetados que se manifiesta
en el 79,4% consideran como positivo que los establecimientos hoteleros manejan la
calidad; sin embargo, de este porcentaje positivo, es el 36.6% de los encuestados los
que no tienen una perspectiva clara de los estandares de calidad que son manejados
en el sitio. A pesar de no ser un porcentaje grande, se debe tomar en cuenta que en

este punto la imagen de destino no esta bien manejada.

El establecimiento de alojamiento y servicio disponible es de calidad

559 Calidad del servicio e
infraestructura del

50— alojamiento
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

457 Mi de acuerdo ni en
desacuerdo
De acuerdo

407 [ Tetalmerte de acuerdo

Valores

Parcentaje valico

Estadisticos

Figura 28. Percepcion del turista: Calidad del alojamiento
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Tabla 29
Percepcion del turista: Lugar seguro para visitar
Forcentaje FPorcentaje
Frecuencia FPorcentaje valido acumulado
W] e
En desacuerdo 44 11.4 11.4 16.1
gég:cfgfﬁ:jdu nten a1 236 23.6 39.7
Deacueardo 160 41 .6 41.6 81.3
Totalmente de acuerdo 2 18.7 18.7 100.0
Total 3gs 100.0 100.0

Finalmente, el atributo que se tomd en consideracion como punto relevante, de la

variable cognitiva, es la seguridad que el lugar proyecta; esta caracteriza es una de las

mas importantes para seleccionar un destino, ya que su percepcion de un lugar segura

permite que sea mucho mas facil la decision. Son 323 las personas (83,9% acumulado)

encuestadas que estan de acuerdo con que Rumifahui es un lugar seguro para visitar;

por otro lado, solamente el 16,1% (62 personas) considera seguro al cantén de

Rumifnahui; se debe tomar en cuenta que un punto muy importante para que Rumifiahui

se considere destino es la seguridad.



83

Es un lugar seguro para visitar

557 Es un lugar seguro para
visitar

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en

457 cesacuerdo

De acuerda

Totalmente de acuerdo

Valores

Porcentaje valido

Estadisticos

Figura 29. Percepcion del turista: Lugar seguro para visitar

3.3.1.1.2 Percepcion (Durante)

Tabla 30
Percepcion del turista: Entorno natural
Porcentaje Forcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Walido  Totalmente malo 7 1.8 18 1.8
Malo 17 4.4 4.4 6.2
lgual 71 18.4 18.4 247
Mejor 1671 41.8 41.8 G6.5
Totalmente Mejor 124 334 335 100.0
Total 385 100.0 100.0

Es el 93,7% de los encuestados (361 personas) que consideran que el entorno

natural es mucho mejor en comparacién a la percepcion que tenian antes de visitar el
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cantén, punto a considerar como potencial para que el sitio se posicione como destino.
En relacion con las preguntas realizadas antes de la visita al canton, se puede
determinar que antes de visitar el lugar el turista lleva en su mente que los atributos
naturales son un punto fuerte que destaca al lugar. Este es un punto importante que el

cantén puede aprovechar para potencializar la llegada de turistas.

¢Es el atractivo de entorno natural mejor, igual o peor de los que esperaba?

557 Entorno natural

M Totalmente malo
50— M 1alo

Cligual

Il Mejor
457 I Totaimente Mejor

40

357

307

257

Valores

207

Porcentaje valido

Estadisticos

Figura 30. Percepcion del turista: Entorno natural

Tabla 31
Percepcion del turista: Accesibilidad al entorno natural

FPorcentaje Forcentaje

Frecuencia Forcentaje valido acumulado
walido Totalmente malo Ta 20,3 20,3 20,3
Malo 87 276 22,6 42,9
laual g2 21,3 21,73 64,2
Mejor 72 18,7 18,7 82,9
Totalmente Mejor 66 171 171 100,0

Total 385 100,0 100,0
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Como un punto turistico donde el entorno natural es una de sus posibles fortalezas
hay que tomar en cuenta que la mayoria equivalente al 64,2% (247 personas) de las
personas que ya visitaron el entorno, encontraron que las accesibilidades a estos
lugares son malos y que no brindan la comodidad para un posible retorno. Tomando en
cuenta que solo el 35,8% de los encuestados consideraron como malo el acceso al
entorno natural y que el interés por lo natural excede del 90% (segun los resultados
anteriores), se deberia tomar en consideracion que al ser un punto de relevancia y

fuerte que se proyecta del sitio, se debe mantener en perfectas condiciones.

¢éEs la accesibilidad al atractive de entorno natural mejor, igual o peor de los
que esperaba?

Accesibilidad al

atractivo de
50— entorno natural
W Totalmerte malo
Eralo
Cligual
45 Wl Mejor

(1 Totalmerte Mejor

4077

3577

Valores

307

257

Porcentaje valido

Estadisticos

Figura 31. Percepcion del turista: Accesibilidad al entorno natural



Tabla 32

Percepcion del turista: Patrimonio cultural
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Forcentaje Forcentaje

Frecuencia Forcentaje valido acumulado
“alido Totalmente malo 7 1.8 1.8 1.8
Malo 23 G.0 6.0 7.8
lgual 92 23.9 23.9 1.7
Mejor 156 40.5 40.5 F22
Totalmente Mejor 107 27.8 27.8 100.0

Total 385 100.0 100.0

Las costumbres y tradiciones que se disfrutan a través de las

atracciones y

actividades culturales, estas permiten que el destino se fortalezca al brinda un adicional

positivo que, de un valor agregado a la visita. El 92,2% de las encuestas (355 personas)

determino que después de visitar el cantdn su experiencia con las atracciones y

actividades culturales fueron positivas en relacion con lo que se tenian prevista.

esperaba?

¢Es el interés de su patrimonio cultural mejor, igual o peor de los que

Valores

Porcentaje valico

Estadisticos

Patrimonio
cultural
[ Totalmente malo
M ralo
[Cligual
[l Mejor
1 Totalments Mejor

Figura 32. Percepcion del turista: Patrimonio cultural
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Tabla 33
Percepcion del turista: Accesibilidad al patrimonio cultural
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Walido Totalmente malo 44 11,4 11,4 11,4
Malo 67 17,4 17,4 28,8
lgual 138 358 35,8 64,7
Mejor 69 17,9 17,9 826
Totalmente Mejor G7 17,4 17,4 100,0
Total 385 100,0 100,0

Como se ha mencionado en enunciados anteriores la facilidad de acceso a un

atractivo dentro del destino, despierta el interés del turista por ser un visitador

recurrente, en este aspecto el analisis de la encuesta determino que el 71,1% de las

personas (274 encuestados) que visitd el lugar tiene una percepcion buena de la

accesibilidad al patrimonio cultural. A pesar de ello, el 28,8% de los encuestados

calificaron de forma negativa el acceso patrimonial al lugar, porcentaje relevante a

tomar en cuenta para mejorar e impulsar a que el canton se tome como destino.
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i Es la accesibilidad al patrimonio cultural mejor, igual o peor de los que
esperaba?
Accesibilidad al
patrimonio
509 -Tct[;:::tel:zzlmalo
M rialo
Cligual
457 Wl niejor
(I Totalmentes Mejor
40
g 357
s
g 30
257
Porcentaje valido
Estadisticos
Figura 33. Percepcion del turista: Accesibilidad al patrimonio cultural
Tabla 34
Percepcion del turista: Costumbres y tradiciones populares
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente malo 4 1.0 1.0 1.0
Malo 30 7.8 7. 8.8
lgual 78 20.3 20.3 281
Mejor 162 421 421 71.2
Totalmente Mejor 111 288 288 100.0
Total 385 100.0 100.0

El turista muestra que se encuentra mas satisfecho en comparacién de lo que

pensaba sobre las costumbres y tradiciones populares que tuvo la oportunidad de
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visitar; es decir, que el 91,2% de encuestados considera que estas manifestaciones

culturales son mejor de lo que esperaba.

Valores

,Es el interés en sus costumbres y tradiciones populares mejor, igual o peor
de los que esperaba?

5577

507

457

40

357

307

257

207

15

10

Porcentaje valido

Estadisticos

Costumbres y
tradiciones
populares
M Totalmente malo
Mrialo
Cllgual
Wl Mejor
[ITotalmente Mejor

Figura 34. Percepcion del turista: Costumbres y tradiciones populares

Tabla 35
Percepcion del turista: Patrimonio gastronomico
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Walido  Totalmente malo 16 42 4.2 4.2
Malo 10 26 26 6.8
Igual 60 16.6 166 223
Mejor 163 39.7 39.7 G621
Totalmente Mejor 146G 37.48 374 100.0
Total 384 100.0 100.0
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Si se hace una comparacién en la perspectiva del turista acerca del patrimonio
gastrondmico antes y durante su visita; se puede manifestar que el 93,2% de los
encuestados (359 personas) consideran que es mejor de lo que pensaban. Entonces la
imagen valorada antes y después es positiva, siendo un punto de relevancia para la

gestiéon del cantén que busca ser destino.

¢ Es elinterés en su patrimonio gastronémico mejor, igual o peor de los que
esperaba?

357 Patrimonio
gastronomico

M Totalmente malo

Emalo

Cigual

457 W Mejor

I Totalmente Mejor

50

40

357

305

Valores

257

204

157

10

Porcentaje valido

Estadisticos

Figura 35. Percepcion del turista: Patrimonio gastrondmico
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Tabla 36
Percepcion del turista: Calidad del alojamiento
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulacdo
Walido Totalments malo 11 28 2.8 2.8
Malo 42 10.9 10.9 13.8
Igual 158 41.3 41.3 551
Mejor 108 28.3 28.3 834
Totalmente Mejor G4 16.6 16.6 100.0
Total 385 100.0 100.0

Los datos obtenidos por las encuestas realizadas

antes y durante de la visita

muestran que el turista encuentra al establecimiento hotelero “igual” de lo que pensaba,

esto esta corroborado con el 43,1% de los encuestados, ya que después de realizada

su visita no encontraron mejora alguna. Esto da a entender que, al ser una localidad de

paso, el cantén Rumifiahui no se ha interesado en restablecer o mejorar los

establecimientos hoteleros que poseen; muchas veces esto es debido a lo mal

informados que se encuentran los prestadores dichos servicios. (Aspiaza, Entrevista de

Imagen de Destino al GAD de Rumufahui, 2018)
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¢éEs la calidad e infraestructura del servicio de alojamiento mejor, igual o peor
de los que esperaba?

557 Calidad e
infraestructura
de alojamiento

M Tctalmente malo

Eialo

45 Cligual

Wl ejor

[CITotalimente Mejor

507

407

357

309

Valores

257

157

Porcentaje valido

Estadisticos

Figura 36. Percepcion del turista: Calidad del alojamiento

Tabla 37
Percepcion del turista: Calidad de la restauracion
FPorcentaje Porcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente malo 12 31 an 31
Malo 147 38,2 38,2 41,3
Igual 124 32,2 32,2 73,48
Mejor 36 9.4 9.4 g24
Totalmente Mejor G 17,1 17,1 100,0
Total 385 100,0 100.,0

La impresidn de las personas que han visitado este sitio turistico califico de forma

negativa a los establecimientos de alimentacidn; indicando que su infraestructura y
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servicio son malos, dicha calificacion fue otorgada por el 73,5% de los encuestados,
dando un total de 283 personas. Por otro lado, 102 personas equivalente al 26,5% de
los encuestados tuvo una mencién positiva sobre la integridad del servicio y la calidad

del establecimiento, convirtiendo este atributo cognitivo en un punto considerable de

mejora.
¢ Es la calidad e infraestructura del servicio de alimentacion mejor, igual o
peor de los que esperaba?
559 Calidad e
infraestructura
del servicio de
507 alimentacion
M Totalmente malo
451 M nalo
Cligual
Wl Mejor
4077 [(dTotalmente Mejor
397
wn
@ 30
s
; 251
207
1577
10
-
o
Porcentaje valido
Estadisticos
Figura 37. Percepcion del turista: Calidad de la restauracion
Tabla 38
Percepcion del turista: Calidad e infraestructura del comercio
FPorcentaje FPorcentaje
Frecuencia FPorcentaje valicdo acumulado
wWalico Totalmente malo 11 2,9 2.9 2,9
Malo 28 T3 7.3 10,1
Igual 164 40,0 40,0 50,1
Mejor 110 28,6 28,6 78,7
Totalmente Mejor 82 21,3 21,3 100,0
Total 385 100,0 100,0
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A pesar de que esta encuesta arrojo un resultado positivo del 49,9%, un gran
porcentaje perteneciente al 40% indica que la infraestructura y servicio de los lugares
de comercio artesanal se ha mantenido “igual” a lo que el turista tenia previsto. Uno de
los puntos importantes que se obtuvo de la entrevista con el Director Ejecutivo del
CAPTUR, es que el canton no posee una debida organizacioén ni control de calidad en
la venta de souvenirs, sino mas bien, un manejo de forma informal. Se aconsejé que el
sitio debiera implementar un lugar donde todos los artesanos puedan mostrar,

comercializar y promover sus productos. (Salvador, 2018)

i Es la calidad e infraestructura del servicio de comercio mejor, igual o peor
de los que esperaba?

357 Calidad e
infraestructura
u del servicio de
50 comercio

M Totalments malo
451 M ntalo

Cligusal

Ml Mejor

(A Tetalmente Mejor

Porcentaje valido

Estadisticos

Figura 38. Percepcion del turista: Calidad e infraestructura del comercio



Tabla 39

Percepcion del turista: Actividades de ocio y entretenimiento
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Forcentaje Forcentaje

Frecuencia Forcentaje walido acumulado
walico Totalmente malo 11 2.9 2.9 2.9
Malo 14 3.6 3.6 5.5
lgual 55 14.3 14.3 20.8
Mejor 185 481 481 68.8
Totalmente Mejor 120 31.2 31.2 100.0

Total 385 100.0 100.0

Como un atractivo que brinda aventura, el canton Ruminahui fue catalogado con un

alto porcentaje por turistas que todavia no frecuentaban el lugar, el resultado es muy

prometedor, ya que después de visitar Rumifiahui, la calificacién fue positiva otorgada

por el 93,6% de las personas encuestadas, donde se considerd que este sitio turistico

posee mejor numero de actividades de ocio y entretenimiento de las que tenian

previstas convirtiéndose asi en un punto fuerte a impulsar.

Valores

&Es el numero de actividades de ocio y entretenimiento mejor, igual o peor de
los que esperaba?

55

S0

45—

40—

35

30

25

20

T
Porcentaje valido

Estadisticos

Actividades de
ocio y
emretenimiento
M Totalmente malo

Malo
Cligusl
Ml isjor
I Totalmente Mejor

Figura 39. Percepcion del turista: Actividades de ocio y entretenimiento
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3.3.1.2 Afectivos

A fin de estudiar la imagen de destino en diferentes dimensiones, se tomé a
consideracion el componente afectivo, pues este analiza los sentimientos y emociones
que el turista percibe del destino turistico. En este punto es importante determinar no
solo los atributos del sitio sino mas bien los aspectos expresivos que complementan la
idea que el visitante tiene del mismo. Del mismo modo que el componente cognitivo, el
afectivo se midié a través de las técnicas estructuradas y no estructuradas, los datos
arrojados se tomaron en base a las tres etapas por las que se forma la imagen de
destino: antes, durante y después. Bajo estos parametros se pudo determinar las
sensaciones que el turista tuvo en la expectativa, sus cambios en durante la percepcion

y la imagen que se forma gracias a su experiencia. (Dann, 1996, pags. 41-55)

3.3.1.2.1 Expectativa (Antes)

Tabla 40
Percepcion del turista: Se considera un destino Divertido
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walido  Totalmente aburrido 11 2,9 2,9 2.9
Aburrido 23 6,0 6.0 8.8
Mi diverticlo ni aburrico 167 434 434 22
Divertico 137 35,6 LN ar.e
Totalmente divertido 47 2,2 2,2 1000
Total 385 100,0 100,0
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Basado en el analisis de emociones segun las escalas bipolares, el individuo
considera que podia experimentar una experiencia tanto aburrida como divertida, un
punto medio otorgado por el 43.4% de los encuestados (167 personas), que no tienen
una emocién clara del destino ya que esta no ha podido ser influenciada por la
experiencia propia ni una referencia por parte de medios de informacidn, experiencias

ajenas etc.

iUsted consideraba a Rumifiahui como un destino turistico DIVERTIDO?

B £Rumifiahui es un
destino turistico
DIVERTIDO?

M Totalmente aburrido

[ 2laurriclo

45 [CINi diverticlo ni aburridol
Ml Diverticlo

[ Totalmente divertido

50

40

35

30

Valores

25

20

Porcentaje valido

Estadisticos

Figura 40. Percepcion del turista: Se considera un destino Divertido

Tabla 41
Percepcion del turista: Se considera un destino Relajante

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Forcentaje valido acumulado
walido Totalmente estresante 11 2.8 2.8 2,9
Estresante 21 5.5 5.5 8,3
Mi relajante ni estresante 149 38,7 38,7 47,0
Relajante 110 28,6 28,6 75,6
Totalmente relajante 94 24 4 24 .4 100,0

Total 385 100,0 100,0
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El descaso y la oportunidad de tomar un tiempo para relajarse, después de disfrutar
todo lo que pueda ofertar un destino turistico, siempre sera un punto de diferencia he
importancia para la seleccion del mismo, es aqui en donde una vez realizado el analisis
de los resultados, se ha comprobado que el turista no posee una idea claro de si es el
destino es relajante o estresante, resultado obtenido por respuesta del 38.7% de los
encuestados, con un total de 149 personas que afirman no poseer una idea claro sobre

este importante aspecto.

iUsted consideraba a Rumifiahui como un destino turistico RELAJANTE?

S5 ZRumifiahui es un
destino turistico
RELAJANTE?

[ Totalmente estresante
M Estresants

454 [CIMi relajarte ni estresantes
Il ~elajante

[(1Totalmente relajante

S0

40—

357

307

Valores

257

Porcentaje valido

Estadisticos

Figura 41. Percepcion del turista: Se considera un destino Relajante

Tabla 42
Percepcion del turista: Se considera un destino Excitante
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulaco
Walido Totalmente deprimente 12 4.7 4.7 4,7
Deprimente 134 34 8 348 39,5
Eésfiﬁﬁg n 54 16,6 16,6 56,1
Excitante 129 33,5 335 89,6
Totalmente excitante 40 10,4 10,4 100,0
Total 385 100,0 100,0




99

El sitio turistico una vez visitado generara una idea, una percepcién que obtiene el
cliente, una vez terminada su travesia por el mismo, esta sensacién con el pasar de
tiempo y mediante el boca a boca, permite que mas personas que aun no han tenido la
oportunidad de frecuentar dicho lugar, tenga una idea prematura del destino. Con base
a esto, el resultado de esta encuesta manifiesta que la experiencia que se presenta al
visitar el canton Rumifiahui es deprimente para 134 personas que equivalen al 34.8%
del total de los encuestados, que supera al 33.5% de los encuestados que afirman que

el destino les generaria una experiencia existente.

&Usted consideraba a Rumifiahui como un destino turistico EXCITANTE?

557 ZRumifiahui es un
destino turistico
EXCITANTE?

M Totalmente deprimente
-Deprimente

45 [CIMi excitante ni deprimente
M Excitarte

[ITotalmente excitarte

S0

40

357

30

257

Valores

20

Porcentaje valido

Estadisticos

Figura 42. Percepcion del turista: Se considera un destino Excitante
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Tabla 43
Percepcion del turista: Se considera un destino Agradable
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido ;—gtsa;;qzr;t:ble 18 47 4.7 4.7
Desagradable G4 16.6 16.6 21.3
MHi agradable ni
desagradable 135 351 351 56.4
Agradable 128 33z 332 29.6
Totalmente agradable 40 10.4 10.4 100.0
Total 385 100.0 100.0

Un punto en comun que se ha podido evidenciar a lo largo del analisis emocional

que poseen los turistas que no han visitado al cantén Ruminahui como destino turistico,

es que no tienen una idea positiva ni negativa sobre el mismo, basan su criterio en sus

pensamientos personales, el mismo que en este andlisis indica que el 35.1% de los

encuestados (135 personas), corrobora que no ven al cantén como ni agradable ni

desagradable, valor que se encuentra muy cerca de un 33.2% de las personas

encuestados, que por su parte indicaron que tiene una percepcion agradable del

mismo.
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¢Usted consideraba a Rumifiahui como un destino turistico AGRADABLE?

557 £Rumifiahui es un destino
turistico AGRADABLE?
Totalmente desagradable
Cesagradable

Mi agradable ni desagradable
457 Agradable

[ Totalmente agradable

507

40

357

307

Valores

257

Porcentaje valido

Estadisticos

Figura 43. Percepcion del turista: Se considera un destino Agradable

Tabla 44
Motivacion del turista: Importancia de descansar / relajarme / aliviar el estrés
FPorcentaje FPorcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
“alido Totalmente trivial 29 7.5 7.5 7.5
Trivial 37 9.6 9.6 17.1
E‘é:aeci‘;:ﬁrnd” nten 59 15.3 15.3 325
Importante 136 353 35.3 G67.8
Totalmente importante 124 32.2 32.2 100.0
Total 385 100.0 100.0

En esta parte del analisis se encontré con un punto en el que mas de la mitad de las

personas encuestadas, 319 personas, concuerdan que el descanso y la relajacién es un
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punto totalmente importante para aliviar el estrés y la tension acumulada; es decir, el

82,8% es un factor relevante a tomar en cuanta cuando se selecciona un sitio turistico.

iTiene importancia descansar / relajarme I aliviar el estrés y la tension
acumulada?

557 Importancia de
escansarrelajarme/aliviar
50— el estrés
Totalmente trivial
Trivial
457 Mi de acuerdo ni en
desacuerdo
40— Importante
[ Tetalmente importante

Valores

Porcentaje valico

Estadisticos
Figura 44. Motivacién del turista: Importancia de descansar / relajarme / aliviar el estrés

Tabla 45
Motivacion del turista: Conocer lugares nuevos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
walido Totalmente trivial 11 2.9 2.4 2.9
Trivial 33 8.6 8.6 11.4
E’égaeciﬁgrndﬂ nten 68 17.7 17.7 29.1
Importante 132 34.3 34.3 53.4
Totalmente importantes 141 36.6 36.6 100.0
Total 38458 100.0 100.0
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Basados en esta encuentra, se obtuvo a 341 encuestados que reiteraron de forma
positiva el descubrir 0 conocer lugares nuevos. Puesto que este porcentaje es del
88,6% es importante que la localidad considere establecer estrategias constantes que

renueven la imagen de los atractivos.

¢ Tiene importancia conocer nuevos lugares?
= Conocer nUevos
lugares
50 Totalments trivial
Trivial
Mi de acuerdo ni en
45— desacuerdo
Importarte
[ Totalmente importarte
40
357
w
E 30
)
:'3 25
20
157
107
P
[i]
Porcentaje valido
Estadisticos
Figura 45. Motivacion del turista: Conocer lugares nuevos
Tabla 46
Motivacion del turista: Conocer entorno natural
FPorcentaje FPorcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
walido Totalmente trivial 14 3.6 3.6 3.6
Trivial 19 4.9 4.9 8.6
Mide acuerdo ni en
desacuerdo 43 12.5 12.5 21.0
Importante 154 40.0 40.0 61.0
Totalmente importante 150 39.0 39.0 100.0
Total 385 100.0 100.0
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Nuevamente en esta encuesta podemos constatar que el impetu y la sensacién de
conocer el entorno natural, impulsa a mas del 91,5% de los encuestados (352
personas), que supieron manifestar que el conocimiento sobre el entorno natural de un
destino es sumamente importante. Por consiguiente, el atributo natural es un punto que

el cantén Ruminahui no puede dejar de lado si busca convertirse en destino turistico.

¢ Tiene importancia conocer su entorno natural?

557 Conocer su entorno
natural

Totalmente trivial

Trivial

Mi de acuerdo ni en

457 desacuerdo
Importante

] Totalmente importante

50

Valores

Porcentaje valido

Estadisticos
Figura 46. Motivacion del turista: Conocer entorno natural

Tabla 47
Motivacion del turista: Conocer el patrimonio historico-cultural
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Forcentaje valico acumulado
Walido Totalmente trivial 19 4.9 4.9 4.9
Trivial 36 9.4 9.4 143
Eﬂ'egaeciﬁgrﬂdn nten 89 23.1 23.1 37.4
Importante 120 31.2 31.2 58.6
Totalmente importante 121 31.4 31.4 100.0
Total 385 100.0 100.0
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La esencia de una localidad, sus bases, sus costumbre y tradicion, su patrimonio
histérico-cultural, son partes vitales en el desarrollo de un destino turistico; un punto
que lo vuelve diferenciador es la capacidad de poder plasmar estos factores en la
mente del turista. Es asi que, se identifica que el 85,7%, correspondiente a 330
personas, supieron manifestar que es importante conocer todos los aspectos que estan

incluidos en el patrimonio histérico y cultural, del canton Ruminahui.

éTiene importancia conocer su patrimonio histérico-cultural?

557 Conocer el
atrimonio historico-
cultural

Totalmente trivial
Trivial

45 Mi de acuerdo ni en

desacuerdo

Importantes

407 Totalmente importarnte

S0

357

Valores

Porcentaje valido

Estadisticos

Figura 47. Motivacion del turista: Conocer el patrimonio histérico-cultural

Tabla 48
Motivacion del turista: Conocer y participar en costumbres y tradiciones
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Forcentaje walico acumulado
walicdo Totalmente trivial 27 7.0 T.0 ¥.0
Triwial 44 11.4 11.4 15.4
gé:;ci':‘rﬁrndn nt=n 78 20.3 20.3 38.7
Importante 123 31.9 31.9 TO.6
Totalmente importante 113 29.4 29.4 100.0
Total 385 100.0 100.0
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La inclusion y el interés por conocer e involucrarse con la costumbres, tradiciones y
formas de vida de las personas que residen en esta zona turistica, son de los aspectos
que mas tuvieron respuestas positivas por parte de los encuestados ya que con un
acumulado de 81,6% obtuvimos que es “importante” estos tipos de interacciones con la
localidad, de manera opuesta Unicamente el 18,4% (71 personas) ven como frivolo el
tener que conocer e integrarse en las costumbres, tradiciones y formas de vida del

cantén.

s Tiene importancia conocer e integrarse en sus costumbres, tradiciones v
formas de vida?

557 Conocer e
integrarse en

- costumbres,
=0 tradiciones v formas
de wida

5= Totalmente trivial
Trivial
Mi de acusrdo ni en

40— desacucrdo
Importante

35— Totalmente importarte

30—

25

Valores

Porcertaje valido

Estadisticos

Figura 48. Motivacién del turista: Conocer y participar en costumbres y tradiciones

Tabla 49
Motivacion del turista: Disfrutar el tiempo libre
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Forcentaje valiclo acumulado
walido Totalmente trivial 14 3.6 3.6 3.6
Trivial 25 6.5 5.5 10.1
Ml d= acuardo nien 55 14.3 14.3 24.4
Importante 129 335 33.5 57.9
Totalmente importante 162 421 421 100.0
Total 385 100.0 100.0
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El invertir tiempo libre en la familia y/o los amigos es un punto que los encuestados

respondieron de forma positiva, ya que con un 89,9% (346 personas) del total de

encuestas, manifestaron que es totalmente importante disfrutar del tiempo libre con sus

personas mas allegadas, teniendo asi un porcentaje mayor de aceptacion.

i Tiene importancia disfrutar del tiempo libre con mi familia ylo amigos?

557 Disfrutar del tiempo
libre con mi familia
. yio amigos
Totalmente trivial
Trivial
4577 Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
Importante
407 [ Totalmerte importante
35
"
@ 30
2
:é." 25
20
157
10
=
o
Porcentaje valido
Estadisticos
Figura 49. Motivacion del turista: Disfrutar el tiempo libre
Tabla 50
Motivacion del turista: Buscar deportes de aventuras
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulacdo
wWalico Totalmente trivial 14 3.6 3.6 3.6
Trivial 3z 2.3 2.3 11.9
Mi de acuerdo ni en
desacuerdo G4 16.6 16.6 28.6
Importante 132 34 .3 34 .3 §52.9
Totalmente importante 143 3271 37 100.0
Total 385 100.0 100.0
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En esta encuesta, 339 personas del total de encuestados tuvieron una respuesta
positiva referente a buscar aventuras; es decir, el 88% de las personas consideran
importante disfrutar de la aventura que ofrece la localidad. Este es un punto que
actualmente, el cantén estd manejando, con el fin de incentivar al grupo de mercado
que se interese en la aventura, a conocer el lugar y del mismo modo mejorar la

economia turistica. (Aspiaza, Entrevista de Imagen de Destino al GAD de Rumunahui,

2018)
& Tiene importancia buscar aventuras?
557 Importancia buscar
deportes de
50— aurentur_as_
Totalmente trivial
Trivial
457 Mi de acuerde nien
desacuerco
Importarte
Totalmente importante
o
s
=
Porcentaje valido
Estadisticos
Figura 50. Motivacion del turista: Buscar deportes de aventuras
Tabla 51

Motivacion del turista: Degustar gastronomia tradicional

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Forcentaje waliclo acumulado
walido Totalmente trivial 17 4.4 4.4 4.4
Trivial 20 52 52 9.6
Pl d= asusrdo nien 70 18.2 18.2 27.8
Importante 133 34.5 34.5 623
Totalmente importante 145 37.7T 3T.7 100.0

Total 385 100.0 100.0
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Como se ha mencionado en preguntas anteriores, el aspecto gastronémico sirve
como un punto que da valor agregado a un destino turistico, donde el cliente recibe un
sentimiento de pertenencia para aumentar su experiencia positiva del mismo. Esto se lo
puede corroborar ya que el 90,4% de la gente encuestada, manifesté que es totalmente
importante la degustacidn de los platos tipicos al momento de visitar un lugar, por ende,
el canton de Rumifiahui deberia, dentro de sus estrategias, desarrollar un plan para

potencializar su gastronomia a fin de posicionarse con un destino turistico.

s Tiene importancia degustar platos de la gastronomia tradicional?

557 Degustar la
gastronomia
50— tradicional
Tetalmente trivial
Trivial
457 Mi cle acuerdo ni en

desacuerdo
Importarts
[ Tetalmerte importarts

Valores

Parcentaje valido

Estadisticos

Figura 51. Motivacién del turista: Degustar gastronomia tradicional
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Tabla 52
Motivacion del turista: Buscar entretenimiento y diversion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Forcentaje walico acumulado
walido Totalmente trivial 16 4.2 4.2 4.2
Trivial i 9.6 9.6 1328
Mi de acuerdo ni en
desacuerdo Q93 24 .2 24 .2 3r.9
Importante 127 33.0 33.0 0.9
Totalmente importante 112 291 291 100.0
Total 385 100.0 100.0

Segun las encuestas realizadas el 86,3% de personas (332 participantes) considera

que es importante tomar en cuenta si el lugar que se visita ofrece entretenimiento y

diversion; este punto es en su mayoria es de relevancia para las personas jévenes que

buscan lugares turisticos recreativos.

s Tiene importancia buscar entretenimiento y diversiéon?

555

457

40

Valores

Buscar
entretenimiento y
drversion

Totalmente trivial
Trivial
Mi de acuerdo ni en
desacuerdo
Importante

[ Totalimerte importarte

Porcentaje valido

Estadisticos

Figura 52. Motivacion del turista: Buscar entretenimiento y diversién
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Tabla 53
Percepcion del turista: Experiencia en general
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente malo 8 2.1 2.1 2.1
Malo 16 4,2 42 G2
lgual 180 46,8 46 8 53,0
Mejor 128 33,2 33,2 86,2
Totalmente Mejor 53 138 138 100,0
Total 385 100,0 100,0

Ya una vez visitado el cantén, se realiz6 esta encuesta a una total de 385 como

estaba establecido, en este analisis, podemos constatar que el 93,8% de los

encuestados (861 personas) tuvo una experiencia mejor de la que tenia prevista. A

pesar de que solo el 6,3% de los encuestados consideraron negativa la experiencia

vivida en el cantén, es importante tomar en cuenta que del porcentaje positivo solo el

13,8% asegura haber tenido una experiencia de calidad, este es un precedente que se

debe tomar en cuenta pues es necesario que para que el cantdén se posicione como un

destino, este logre que su sistema turistico tenga una armonia y calidad total. (Salvador,

2018)



éEs su experiencia en general mejor, igual o peor de los que esperaba?
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Figura 53. Percepcion del turista: Experiencia en general

3.3.1.2.3 Experiencia (Después)

Tabla 54
Lealtad del turista: Intentar volver al destino
Forcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  Mada probable ] 21 2,1 21
Foco probahle 23 6,0 6,0 21
Daigual 183 501 a0.1 58,2
Muy Probable 114 29 6 29,8 g7 8
Totalmente probable 47 12,2 12,2 100,0
Total 385 100.,0 100.,0
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Es importante tomar en cuenta cual es el punto de vista que finalmente el turista
tiene del destino, una vez que lo haya visitado; pues, no es solamente conocer si le
gusto o no la visita, sino mas bien conocer segun sus vivencias, si este tendria la
intencién de regresar al lugar y del mismo modo si lo recomendaria. Se pregunté al
turista si este “Intentaria volver al cantén en los préximos afnos”, bajo esta afirmacion el
50,1% que pertenece a 193 personas respondieron que es irrelevante si regresan o no
al canton, un porcentaje alto en comparacién al 41,8% que respondieron de forma

positiva y aseguraron intentar volver al sitio.

Intentar volver al Cantén Rumifiahui en los préximos afios

=57 Intentar volver al
destino

M Macla probable

Mroco probakle

ClDa igual

454 Ml iuy Probable

(I Totalimente probable

50

357

Valores

Porcentaje valido

Estadisticos

Figura 54. Lealtad del turista: Intentar volver al destino
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Tabla 55
Lealtad del turista: Visitara al destino en el futuro
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  Mada probable 7 1.8 1.8 1,8
Foco probahle 149 449 49 G,a
Daigual 176 457 45 7 52456
Muy Frobahble 125 3245 325 a4 4
Totalmente probable 58 15,1 16,1 100,0
Total 385 100,0 100,0

El 45,7% de encuestados afirmaron que, en base a su experiencia, les es irrelevante
volver a visitar el cantén, por otro lado, es el 47,6% que considera visitar al cantén; es
decir, 183 personas casi aseguran su retorno al destino. Tomando en cuenta que esta
pregunta, en relacion con la anterior, esta expresa mayor seguridad del individuo; se
puede observar que el porcentaje es en su mayoria positivo bajo el item que relaciona
directamente su experiencia actual con su préxima visita. Sin embargo, considerando la
imagen de destino, el turista que visita el sitio no tiene un grado de lealtad suficiente

que asegure su visita al lugar.
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Tras mi experiencia actual, creo que visitaré el cantén Rumifiahui en el futuro

557 Visitara al destino
en el futuro

[l tada probable

Mroco probahble

[CDa igual

457 Wl ruy Probable

I Tetalmente probable

504

40

359

309

Valores

251
4571

204

4935

Porcertaje valido

Estadisticos

Figura 55. Lealtad del turista: Visitara al destino en el futuro

Tabla 56
Lealtad del turista: Animara a que visiten el destino
Forcentaje Porcentaje
Frecuencia Paorcentaje valido acumulado
wWalido Mada probable 11 2,9 2,9 2.8
Foco probable 22 5.7 57 2.6
Da igual 162 42 1 42 1 50,6
Muy Probable 133 345 345 25,2
Totalmente probakble a7 14 8 14 8 100,0
Total 385 100,0 100,0

Dentro del grado de lealtad que el turista da al destino, una vez este lo haya visitado,
es trascendental conocer la tendencia que este tendra para animar a sus familiares y
amigos a visitar el lugar. Los datos arrojan que son 190 las personas que consideran
probable animar la visita al cantdn; es decir, que el 49,3% manejaria una comunicacion

boca a boca. A pesar de que estos datos no son perjudiciales para el lugar, se debe
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tomar en cuenta el porcentaje que se encuentra bajo la media o es negativo para el
sitio, 8,6%, pues este podria, aunque sea de forma subjetiva, transmitir una mala

informacion del lugar.

Animaré a mis familiares y amigos que visiten en algun momento el cantén
Rumifiahui

559 Animaré a mis

familiares y amigos
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Figura 56. Experiencia del turista: Animara a que visiten el destino

Tabla 57
Lealtad del turista: Recomendaria el destino si piden consejo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Walido Mada probabkle a 2,3 2,3 2.3
Poco probahble 22 57 5,7 2.1
Da igual 46 11,49 11,8 20,0
Muy Probahble 160 41,6 41 .6 61,6
Totalmente probable 148 38,4 38,4 100,0
Total 385 100,0 100,0
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Del total de los encuestados (385) son 354 las personas que respondieron de forma
positiva para el cantén la afirmacién de si “recomendaran a Rumifiahui”; es decir, que el
91,9% de encuestados invitarian al lugar si se les pide opiniéon de este. En base a estos
resultados, se puede analizar que, una vez que el turista a visitado el lugar, se queda
con una impresion considerablemente buena, misma que le permite tomar en cuenta en
su mente al cantén cuando alguien le solicita consejo sobre un lugar nuevo por visitar o

informacién sobre el sitio.

Recomendaria el cantén Rumirfiahui si alguien pide mi consejo.

557 Recomendaria el

canton Ruminahui si

S0 alguien pide mi
consejo.

W Mada probable

451 Mroco probable

CIDa igual

WLy Probable

CITotalmente probable

Valores

Porcentaje valido
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Figura 57. Lealtad del turista: Recomendaria el destino si piden consejo
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3.3.2 Imagenes Emitidas / Proyectadas

El estudio de la imagen de un posible destino turistico no es necesariamente medido
solo desde el punto de vista del turista, sino mas bien es un analisis integral donde se
debe evaluar los métodos de proyeccién de la informacién, la imagen de destino

emitida, por parte del lugar y como dicha informacién se forma en la mente del visitante.

3.3.2.1 Imagenes Organicas

En el desarrollo de una imagen de destino emitida se encuentra la imagen organica,
que hace referencia a toda fuente de informacion externa al destino; es decir, que no es
manipulable por tal y de tal forma no es comercial. Esta es una variable relevante para
el estudio pues, al no ser controlada, esta puede emitir informacion perjudicial o no del
sitio; ademas, es la primera fase del proceso de formacién de la imagen. A fin de
determinar puntos clave que el destino debe tomar en consideracion se indago sobre
las fuentes de las que recibié informacién, determinando que dentro de las opciones las
imagenes organicas son: los amigos, familiares o conocidos, los articulos y/o noticias e

internet. (Gunn, Vacationscape: Designing Tourist Region, 1988, pags. 53-56)
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Tabla 58
Fuentes a través de las que recibid informacion
Respuestas Parcentaje de
M Forcentaje CAS0S
Fuentes de informacian®  Agencias de Viajes 4 4.3% 10.6%
Amigos, familiares o - -
conocidos 283 29.7% 73.5%
Folletos turisticos 89 9.3% 231%
Articulos yio noticias 127 13.3% 33.0%
Redes sociales 2149 23.0% 56.9%
Internet Ti B.1% 20.0%
Publicidad medios -
——— 111 11.6% 28.8%
Otros 7 0.7% 1.8%
Total 054 100.0% 247 8%

Para evaluar la imagen organica se tomo6 en cuenta tres de los items que fueron

considerados como fuentes de informacion externas: los amigos, familiares o

conocidos con un 29,7%, los articulos y/o noticias con un 13,3% vy finalmente el

internet con un 8,1%. Si analizamos esta trilogia el que mayor peso tiene es el item

proveniente de amigos, conocidos o familiares, de hecho, de todas las fuentes de

informacion, esta es la que mas han seleccionado los encuestados con (283 personas);

esto quiere decir que, en base a las imagenes emitidas organicas, son las personas que

el turista tiene a su alrededor las que se encargan de hacer conocer la informacién de

boca a boca o boca oido del cantén Ruminahui.
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Fuentes de Informacién

557 uentes de Informacién que
recihid
Fuentes de informacion

50 Agencias de Viagjes
Fuertes de informacion
45 Amigos, familiares o
conocidos
Fuertes de informacian
40 Falletos turisticos

Fuentes de informacion
Articulos yio noticias

357 Fuentes de informacion
Redes sociales

Fuentes de informacion
Internet

= Fuentes de informacion
Publicidad medios masivos

] Fuentes de informacién Ctrog

Valores

: II'.'I,?34l

Respuestas Porcentaje

Estadisticos

Figura 58. Fuentes a través de las que recibi6 informacion

3.3.2.2 Imagenes Inducidas

En relacion con el elemento anterior, la imagen inducida corresponde a los medios
publicitarios que el lugar a visitar maneja; esta es una variable que forma parte de la
segunda fase del proceso de formaciéon de la imagen de destino, pues una vez que el
turista recibe informacién organica, y este se ha enganchado al destino, el siguiente
paso es buscar por cuenta propia informacion mas especifica que modifique su primera

impresién. Para el presente estudio se tomd en consideracién cuatro medios de
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informacion: agencias de viajes, folletos turisticos, redes sociales y publicidad en
medios masivos; esto a fin de conocer qué porcentaje de la muestra accedié a estos

medios. (Fakeye & Crompton, 1991, pags. 10-14)

Tabla 59
Fuentes a través de las que recibid informacion
Respuestas Porcentaje de
M Porcentaje Casos
Fuentes de informacion®  Agencias de Viajes 41 4.3% 10.6%
Amigos, familiares o - -
conocidos 283 29.7% T3.5%
Folletos turisticos 2o 9.3% 231%
Articulos yio noticias 127 13.3% 33.0%
Fedes sociales 214 23.0% 06.9%
Internet 7T g3.1% 20.0%
Fublicidad medios .
mMasivos 111 11.6% 28.8%
Otros 7 0.7% 1.8%
Total 954 100.0% 247 .8%

Tomando en cuenta las fuentes de informacidon que pertenecen a las imagenes
inducidas se toma en cuenta: agencias de viajes con el 4,3%, folletos turisticos con
el 9,3%, redes sociales con el 23% vy finalmente, publicidad en medios masivos con
11,6%. En este caso son las redes sociales con 219 personas las que lideran la fuente
de informaciéon mas recurrente, del mismo modo se debe denotar que son las agencias
de viajes las que solamente ocupan un 4% de atencién del turista. Es notorio que un
punto deficiente del cantén es los medios de informacién que este tiene y es que no se
han manifestado campanas publicitarias que llegan a un nicho de mercado que esté

interesado en el cantén, por otro lado, tratan de mantener actualizadas las redes
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sociales para llamar la atencion al turista con los nuevos eventos que se han estado
realizando (deportes de aventura). (Aspiaza, Entrevista de Imagen de Destino al GAD

de Rumunahui, 2018)

Fuentes de Informacién

357 uentes de Informacién que
recibid
Fuentes de informacion

hit Agencias de Viajes
Fuentes de informacion
451 Amigos, familiares o
conocidos
Fuentes de informacion
40— Folletos turisticos

Fuentes de informacion
Articulos yio noticias

357 Fuentes de informacion
Redes sociales

Fuentes de informacian
Internet

Fuentes de informacian
Publicicdlac medios masivos

] Fuentes de informacion Ctros

Valores

" |n,?34!

Respuestas Porcentaje

Estadisticos

Figura 59. Fuentes a través de las que recibi6 informacion

3.3.2.3 Imagenes Complejas o reales

Una vez que el turista investigo y visito el destino, llega a la etapa final del proceso
de formacién de la imagen de destino, conocida como imagen real o compleja. En este

punto el turista evalta la informacién que recibid, sea esta organica o inducida, con su
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experiencia real del destino; dicho esto se consider6 a esta variable a grandes rasgos,
pues se analizé que tan positiva o negativa fue la informaciéon que esta disponible para
el turista. Dentro de la técnica estructurada, se tomd en consideracion que el turista
evaluara solamente los medios de informacién que habia seleccionado en un principio,
esperando que su respuesta sea en su mayoria clara y concisa para el estudio. (Fakeye

& Crompton, 1991, pags. 15-16)

Tabla 60
Experiencia del turista: Evaluacion del personal de agencias de viajes
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia FPorcentaje valido acumulado
wWalico Muy malas 4 1.0 a1 9.1
Malas 11 2,9 25,0 341
Regular 13 3,4 29,5 53,6
Buenas 10 2.6 22,7 86,4
Excelentes 5} 1,6 13,6 100,0
Total 44 11,4 100,0
Ferdidos Sistema 341 88,6
Total 385 100,0

Son 44 las personas que obtuvieron informacién a través de las agencias de viajes,
que pertenece al 11,4% del total, mediante una pregunta donde el individuo tuvo la
oportunidad de evaluar dicha fuente de informacion, se pudo manifestar que el 63,6%
considera que la informacién que obtuvo va desde muy malas a regulares; en contra
parte el 36,4% las considero de buenas a excelentes. Los resultados arrojados
muestran que si bien es cierto los puntos extremos estan casi a la par, la mayoria opto
por una respuesta media que considera a la informacién de Rumifiahui basica; es decir,

que no le aporto en nada a su visita; este déficit en la informacién es debido a que las
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agencias de viaje que se encuentran en el cantéon no estan interesadas en ofertar
paquetes dentro del cantén por cuestiones de rentabilidad, este punto es netamente
dependiente de dichas agencias pues el GAD de Ruminahui se ha mantenido con
proyectos que involucran a estas instituciones y visitas programas por el destino, con el
motivo de incentivar la formacion de paquetes; sin embargo hasta la fecha no se ha

obtenido retribucién alguna. (Aspiaza, 2018)

Evalue las Agencias de Viajes a través de las cuales harecibido informacion

557 Evalucion

tel personal

S0 de Agencia
de Viajes

W ruy malas

45 Mralas

CIReqular

i MEusnas

40 ClExcelentes

Valores

Porcentaje valido

Estadisticos

Figura 60. Experiencia del turista: Evaluacion del personal de agencias de viajes



125

Tabla 61
Experiencia del turista: Evaluacion de informacion de amigos, familia o conocidos
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Valido Muy malas 2 5 ) )
Malas 17 4.4 6,0 6,8
Regular 44 11,4 18,7 22,4
Buenas 121 31,4 431 655
Excelantes a7 252 345 100,0
Total 281 73,0 100,0
Ferdicdos Sistema 104 27.0
Total 385 100,0

Como una de las fuentes de informacion mas utilizadas con 281 personas, que
pertenece al 73.5% del total, la informacion emitida por amigos, familiares o conocidos
es una de las que mejor evaluadas estan, con un 77,6% de encuestados (118
personas) esta informacion se considera de buena a excelente. Toda estrategia de
mercadotecnia busca que las buenas experiencias sean emitidas de persona a persona
como mecanismo de divulgacion de la informacién, la cual depende exclusivamente del
criterio de los individuos que, a pesar de no ser una fuente de informacién emitida por
los medios turisticos formales, esta a sabido llegar de forma positiva al cantén; de igual
forma, es importante tener cuidado con este tipo de fuentes pues suelen ser
incompletas o sesgadas en funcién del contexto que se brinda de la informacién vy
estan directamente relacionada con el servicio que la persona vivié durante su visita al
lugar, ya que es preferible promocionar netamente informacién adecuada, certera y

objetiva. (Salvador, 2018)
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Evalue la informacion de amigos, familia o conocidos através de las cuales
ha recibido informacién turistica

a5 Evaluacion
de

u informacion

50 de amigos,
familia o

conocidos

W Muy malas

M malas

O regular

Bl Bucnas

OEexcelentes

457

40=

357

30

257

Valores

207

157

107

5

Parcentaje valida

Estadisticos

Figura 61. Experiencia del turista: Evaluacién de informacién de amigos, familia o

conocidos
Tabla 62
Experiencia del turista: Evaluacion de informacion de Folletos Turisticos
FPorcentaje FPorcentaje
Frecuencia Forcentaja walido acumulado
wWalicdo Muy malas 10 2.6 10,6 10,6
Malas T 1.8 .4 1.1
Regular 17 4 4 18,1 3G, 2
Busenas 329 10,1 41 .5 s
Excelaentaes 21 5.5 2.3 100,0
Total 94 24 4 100,0
Ferdidos Sistema 29 5.6
Total FES 100,0

Son 94 personas las que evaluaron los folletos turisticos del canton Ruminahui que
pertenecen al 24,42% del total. En este caso se presenta que el 63,8% manifiesta que

la informacion recibida es positiva; esto se debe a que las personas que manejan el
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departamento turistico del lugar envian informacién turistica del cantén a diferentes
sectores que, desde su punto de vista, son relevantes y podran incentivar el turismo:
como a colegios, universidades e incluso algunas agencias de viajes. A pesar de que
esta estrategia es de reciente aplicacion, los resultados han sido positivos ya que, en la
actualidad se refleja un 18,1% que han recibido informacién por este tipo de medios,
mientras que los negativos se han producido porque ha sido escaso la oportunidad de
que se presentaran estos hechos con anterioridad. (Aspiaza, Entrevista de Imagen de

Destino al GAD de Rumunahui, 2018)

Evalue los Folletos Turisticos a través de los cuales ha recibido informacion
turistica

337 Evaluacion
de

n informacion

50 de los

Folletos
Turisticos

M tuy malas

E malas

ClRegular

B Euenas

[l Excelentes

457

40

357

307

Valores

257

207

157

107

Porcentaje valido

Estadisticos

Figura 62. Experiencia del turista: Evaluacién de informacién de Folletos Turisticos
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Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje
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FPorcentai=
acumuladao

Tabla 63

walido Muy malas
Malas
Regular
Bucenas
Excelentes
Total

Ferdidos Sistema

Total

=]

5
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(=] ]
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100,

3
3
1

(=1
v
1

=]
o]

5,

<
2,
44,
16,
100,

oWk D

5.
10,
aa,
=3,

100,

O~ Wk~

A pesar de que esta fuente de informacion no se trasmite por medios turisticos, los

articulos y/o noticias fueron evaluados por 135 personas que representa el 33% del

total. De los 135 individuos, 121 personas (89,6%) evaluaron de forma regular hasta

positiva la informacién recibida, que resalta algunos aspectos de interés turistico. A

pesar del porcentaje idbneo es importante para el lugar, filtrar el tipo de informacién que

en medios se emite pues, no siempre esta sera positiva para el sitio, de acuerdo con la

realidad y el contexto manejado.

Evalue los articulos ylo noticias a través de los cuales ha recibido
informacion turistica

55

S0

45

40—

357

30

Valores
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20

157

10

3,704

T
Porcentaje valido

Estadisticos
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Figura 63. Experiencia del turista: Evaluacién de informacién de Articulos y noticias
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Experiencia del turista: Evaluacion de informacion de Redes Sociales
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Porcentajes FPorcentaje
Frecuencia Forcentaja walicdo acumulado
walido Muy malas 1 e | K= 5
Malas 16 4 2 7.7 8,2
Regular 21 5.5 10,1 12,4
Buenas S0 23,4 435 51,8
Excelentes = 20,5 38,2 100,00
Total 207 53,8 100,0
FPerdidos Sistema 178 4G, 2
Total 385 100,0

Del total de encuestados son 219 personas (56,9%) las que evaluaron la informacién
recibida por las redes sociales; en su mayoria son resultados positivos con el 91,8% de
encuestador (190 personas). Es decir, la informaciéon que se transmite es veridica y
confiable, factores que influyen mucho en la decision del turista sobre si visitaria de

nuevo el destino o/y recomendaria el lugar. (Salvador, 2018)

Evalle la Redes Sociales através de las cuales ha recibido informacién
turistica

557 Evaluacion
de las

_ Redes

a0 Sociales
W ruy malas
45— M ralas
[CRegular

M Eusnas
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357

30

Valores

257
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5

[o,483

0

Porcentaje valido
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Figura 64. Experiencia del turista: Evaluacién de informacién de Redes Sociales
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Tabla 65
Experiencia del turista: Evaluacion de informacion de Internet
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia FPorcentaje valido acumulado
Waliclo Muy malas 5 1,3 5,2 6,2
Malas 11 2.9 13,6 19,8
Fegular 18 4.7 22,2 420
Buenas a7 9.6 457 By .7
Excelentes 10 2,6 12,3 100,0
Total a1 21,0 100,0
Ferdidos Sistema 304 9.0
Total 385 100,0

La informacion que la gente recepto por Internet tuvo una respuesta positiva con

tendencia a regular pues de las 81 personas (20%) que recibieron informacién de este

medio el 80,2% de encuestados, representado por 65 personas lo califica desde bueno

a excelente con una tendencia positiva por la evaluacion de regular, mientras que, el

19,8% formado por 16 personas lo evalian desde un punto malo a muy malo en

relaciéon con la informacién que ha recibido. Del mismo modo se debe mantener un filtro

constante del tipo de informacion que se publica en internet pues muchas veces la

informacién que se ofrece o da no es necesariamente cierta, independientemente si

esta es positiva 0 negativa.



131

Evalue la informacion de Internet a través de la cual ha recibido informacion
turistica

557
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Figura 65. Experiencia del turista: Evaluacién de informacién de Internet
Tabla 66
Experiencia del turista: Evaluacion de informacion de Publicidad en medios masivos
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Walido Muy malas 5 1,3 45 4.5
Malas 11 2,8 10,0 14,5
Regular 3a 7.8 27,3 41 .8
Buenas 36 9.4 32,7 745
Excelentes 28 7.3 255 100.,0
Total 110 28,6 100,0
Perdidos Sistema 275 71,4
Total 385 100,0

Finalmente, son 110 las personas (28,6%) que evaluaron la informacién recibida por

la Publicidad en medios masivos, 94 personas (85,5%) consideran que se recibid
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informacion desde muy buena a excelente, con una tendencia regular positiva; a pesar
de ello el 14,5% de encuestados consideran a la informacién como negativa, esto
quiere decir que aun falta trabajo para el manejo adecuado de medios masivos dentro
del lugar, punto a considerar pues es una de las fuentes de informacién que pertenece
a las imagenes inducidas, mismas que el destino puede controlar y deberia ser en su

totalidad satisfactoria para el turista.

Evalue la Publicidad en me_dios mas_iyos a_trgvés de las cuales harecibido
informacidn turistica

557 Evaluacion
- dE -
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Figura 66. Experiencia del turista: Evaluacién de informacién de Publicidad en medios
masivos
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CAPITULO IV

4. DISCUSION

4.1 Propuesta: Plan de Mejora de Estrategias que aporten al posicionamiento del
Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de Rumifahui (GADMUR)

Las estrategias son realizadas con el propdsito de garantizar el cumplimiento de los
objetivos del presente estudio, que al mismo tiempo lograran satisfacer las necesidades
de la sociedad, fortaleciendo la economia y el desarrollo sostenible del mismo. La
administracion del GADMUR, considerando las necesidades de cumplir con lo sefialado
en los objetivos del Plan Nacional del Buen Vivir, ha dado paso a la construccién de
directrices generales y especificas que guiaran el éxito en la competencia institucional a
través del desarrollo del Plan Estratégico Institucional GADMUR 2014-2019, mismo que
mediante un estudio previo como resultado ha disefiado 18 objetivos estratégicos y 36

objetivos operativos. (Rumifiahui, 2014, pags. 53-57)

Los objetivos que se aplican a turismo son el objetivo 5 que busca impulsar el
potencial turistico del Cantén Rumifahui para posicionarlo como una prioridad turistica;
mismo que se complementa con el objetivo 8, donde se desarrolla capacitaciones con
enfoque social a comunidades. Basandose en esta informacion y continuando con la
linea de investigacion del Cantdn a continuacién, se detallaran a manera de propuestas
algunas estrategias y actividades tomadas en cuenta de acuerdo con los resultados

anteriormente explicados y complementadas con la informacién que los instrumentos de
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recoleccion arrojaron, cuyo impacto beneficiara al Cantén Ruminahui. (Rumifahui,

2014, pags. 57-67)

4.1.1 Desarrollar programas de capacitacion con enfoque de calidad a los

establecimientos que brinden los servicios de alojamiento y A&B

La calidad turistica hace referencia a la forma en que el cliente recibe el servicio y
como este es parte de la experiencia del proceso de produccién y consumo; a esto se lo
considera “el momento de la verdad”, pues en el interactian el cliente y el personal.
Durante el proceso de recoleccién de informacion se encontré que en la figura 36 el
41,3% de los encuestados considera que la calidad en el servicio de alojamiento
durante la experiencia en el Cantén es igual o sin importancia, asi mismo, en la figura
37 se presenta que el 73,5% de los encuestados califica como negativa la calidad e
infraestructura del servicio de alimentacién, motivo por el cual, es necesario adoptar
estrategias de capacitacion en temas de calidad del servicio a los establecimientos
encargados de ofertar alimentos y bebidas o alojamiento a los turistas que visitan al

Canton. (Castellucci, 2011)

Dirigido a:
» 5 establecimientos de Alojamiento (Incluye: hostal, hosteria)
» 52 establecimientos de Alimentos y Bebidas

Nota: El curso se limitard a 1 persona que represente al establecimiento turistico
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» Realizadas en el Centro Cultural Villa EI Carmen y Centro de capacitaciéon La

Tolita

* Horarios: de 08:00 a 12:00

» Distribucion: aulas divididas en 4 grupos de 14 personas, cada grupo con 3

capacitadores

Estrategias:

Tabla 67
Estrategias de capacitacion en calidad
ESTRATEGIA ACTIVIDADES RECURSOS  RESPONSABLES ' roiUf
. Convenio hacia los Responsable del
Busqueda del estudiantes de « Convenios GAD Ruminahui $15,00
personal que . . I
de las universidades o institutos «  Cartas . (Llamadas
I ue tengan carreras compromiso  Autoridades s
capacitacione qf. L turi das de | telefonicas e
s afines al turismo y encargadas de la impresiones)
hoteleria carrera
Disefio de los temas y Estudiantes de
materiales educativos Trabajo de
» Conducta Vinculacién
profesional del (Disefador)
personal
+ Comunicacion y Docente a cargo del
expresion del estudiante $25,00
personal (Supervisor disefo)
Disefio de los * Manejo de quejas *  Laptop (Incluye una
cursos de y reclamos Responsable del semana de
capacitacion « calidad en la GAD Rumifahui disefio,
presentacion del (Aprobador de los tiempo y
servicio cursos) almuerzos)
» Liderazgo enla
empresa

* Asepsiaen las
Instalaciones y
equipos.

CONTINUA )
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Disefo de los horarios de
capacitacion:
e 1semana
e Horario: 08:00 a
12:00

Socializacion
e inscripcion

Envié de la informacién
sobre la capacitacién a

g:t:?)?eacimien los gerentes de los E)Ilfe(zetrc])odge Unidad_ de .
to turistico establecimientos capacitacién comunicacion dgl $90.00
- hoteleros y de A&B. AU GAD Rumifahui ’
registradoen Confirmacién de (invitacion
el Catastro de . : web)
GAD asistencia a los
Rumifiahui curses
Cronograma por tema de Estudiantes de la
capacitacion: Universidad a cargo
* Registro de Folletos de las
asistentes Lunch capacitaciones
* Introduccién al Impresora b
i tema a tratar Infocus ocente supervisor
Fealizacton - Dinmica de Laptop $1.420,00
socializacién Resmade  Responsable del
«  Exposicion del hojas GAD Rumifahui
tema Marcadores
* Lunch
» Caso practico
» Evaluacién Final
Evaluacion de los Alcalde de
resultados Ruminahui $570,00
Entrgga de Socializacion de los Certificados  Técnicos de Turismo S;&)gg grc:r
Certificados resultados Impresora del GADR caso de
Ceremonia de Docentes a cargo de reqt.j]fr'rd
reconocimiento las capacitaciones certificado)
TOTAL $2.120,00

4.1.2 Creacion de alianzas estratégicas con las operadoras de turismo del canton

Ruminahui

Las agencias tour operadoras estan encargadas de ofertar los servicios que tiene un

destino, creando productos que permitan un facil acceso a la informacion de los
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atractivos que destaquen en el lugar. Pero principalmente es el encargado de incentivar
al turista a visitar cierto mercado, basandose en el perfil del turista que tiene el Canton.
Segun las encuestas realizadas a los visitantes del Cantén, la figura 52 proyecta que
tan solo el 4,3% de la poblacién ha recibido informacién por una agencia de viajes, de
este porcentaje los resultados manifiestan que esta informacion ha sido considerada en
mayor parte entre mala y regular. Ante el respectivo analisis se espera crear estrategias
que permitan hacer alianzas entre el GAD y las operadoras que permitan, mediante

beneficios mutuos, ayudar a posicionar al Cantdén en la mente del consumidor.

Dirigido a:
25 agencias de viaje (aproximadamente) del Valle de los Chillos (sector
Conocoto), San Rafael, Sangolqui, entre otras.
e (Cada Fam Trip tiene 3 representantes del GADMUR

Nota: Se toma en cuenta a un representante por cada agencia de viajes.

Tabla 68
Estrategias para crear alianzas con agencias de viajes
ESTRATEGIA ACTIVIDADES RECURSOS RESPONSABLES PRESUPU
ESTO
\(lli;e.:cmn del Cronograma de Responsable del $500 Anual
J + Laptop GAD Rumifahui Incl
. . * Flyers (Incluye el
Confirmacién de los . - costo de
: * Lunch Guia turistico
atractivos . C las
Fam Trips d ronograma Chofer invitaciones
Entrega de informacién Re viaje q de $28,00/
sobre el recorrido egistro de : 2 viajes al
asistencia Unidad de afo / la
Recepcion de asistencias Transporte ~ Comunicacion GAD o 04 4
(virtual) los lugares

CONTINUA )
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es gratuita
Viaje de familiarizacion para el
« Entrega de informacién GAD)
turistica
» Encuesta de Evaluacion
del Fam Trip (virtuales)
Establecer la publicidad
impresa para cada agencia
de viajes Publicidad
impresa Responsable de la
Documento de recepcién de Calendario Operadora $3.000,00
informacion Impresora Turistica T
Entrega de Hoja de (Incluye el
Publicidad Disefio del calendario entrega de Responsable del costo{jel
impresa turistico del Cantén publicidad GAD Rumifnahui lendari
Hoja de ga %gzagg
Entrega del calendario registro de Unidad de © ,50)
turistico receptor de ~ comunicacion
* Hoja de registro del publicidad
receptor de la publicidad
de cada agencia
Confirmar el lugar del evento
Cronograma de eventos $800,00
1 semestral Desayunos Anual
Envio de invitaciones Invitaciones
Desayuno formales virtuales (Incluye 2
corporativo o Infoc’us Encargados delas por afio
Planificacién del programa Micréfono hosterias y tomando en
de del evento Hoi t t tal
socializacion oja de restaurantes cuenta la
registro de cotizacion
Ejecutar el evento asistencia de los dos
» Registro de asistentes mas
»  Exposicién del programa costosos)

» Desayuno de
socializacién

TOTAL $4.300,00

Especificaciones Calendario de festividades:

» Papel: Couché de 115 gramos, brillante impreso a una cara en digital.

 Medidas: 29,7cm x 42cm

» Total impresas: 25 unidades x 2,50 precio = $62,50



Calendario de festividades:
calendario Hatig
 de Fiestas ’2019 RUMINAHL
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> 29,7 cm

42 cm

Figura 67. Propuesta: Calendario de festividades



Cotizacion de lugares para los desayunos:

» Desayuno destinado a 28 personas aproximadamente. Incluidas 3 personas
encargadas del GADMUR

» Desayuno semestral (2 por afo)

« Horario: 7h30 a 10h00

Nota: El desayuno se limitara a 1 persona que represente al prestador del

servicio.

Tabla 69

Establecimientos para reuniones de desayunos corporativos

Nombre

Direccion

Servicios

Contenido

Jugo de fruta
Café

$168,00

Av. Rio Amaxonas Desayunos Fruta con granola )
Restaurante 117 y Av. llalo, Almuerzos Huevos aproximadamente
Los Los Chillos. Sector Cenas Pan tostado
Volcanes ' . ) (Costo desayuno
San Rafael Platos a la carta Tocino o jamon
$6,00)
Mermelada
Queso
Piscina Jugo de fruta
Alojamiento Sanduche $140,00
La Quinta Areas Huevos revueltos aproximadamente
Resort Recreacionales Jamoén
Sala de Queso (Costo desayuno
conferencias Ensalada de Frutas  $5,00)
Restaurante Café
‘I{Iaorg'r;%sa.e Pan Horneado
Grar’fja J Nata $560,00
Hacienda La Km 2 12 Y|a Piscina Qgeso aproximadamente
. Amaguafa — Av. Miel
Carriona : . Areas Verdes .
Shyris. Sangolqui Café (Costo desayuno
Sala de Jugo de Frutas $20,00)
conferencias . ’
Bolén de verde
Restaurante
Av. General $196,00
, Pintag. Ente el aproximadamente
posteria del eqondel del Buffet

Colibri y el Choclo.
Sangolqui

(Costo desayuno
$7,00)




Ruta del Fam Trip:

A o
re==m

Figura 68. Ruta Patrimonial
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L .

Figura 69. Ruta de las Cascadas



Invitaciones del Fam Trip:

Rumiiahui cultural

LUCARES A& VISITAR
ONUMENTO A& LA RESTETENC LA
PCLESLA SAN UAN BAVTINTA
PLATA ¥ MALIBOLEG 15ALIKAY
TR P, 5 A T SRR E S SO
SRFFRREMA CERERLL,
PALD DFF MALSAY >
FARGUE ALEGRIA 21 cm
MALISED CASA KINCMAN
PARVE ECUARDD KHINCMAN
CCSAM LLRS

o.....,q‘l a i .
lijt'{ \;fa-um-.m
Fhornan da crnie
=HINCE | 2ad IB0

Peccan Cepe tarrn e de T sme
Calim oevbirlar 8 151 § Calin Eipas

14 cm

Figura 70. Invitacion - Ruta Patrimonial

Ruminahui al natural

LUCARES A VISITAR

LA SALDERE
CASTADUA WILO D L& RORTA,
CABC ALK PAILDN D4, CRABLD
CARDADL VILATUM
LELY e o e
AN AL COMIECHR MAT-AY
(ST
A BARCE
B YALLECTTO

—

B g ruminis

R T T
SFRAREALI L M)
Covemic ars Peapar imrrse i i T s
Calle Maasilag @ 300y Caila Bagsjn

> 21cm

14 cm

Figura 71. Invitacion - Ruta Cascada

142
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Especificaciones Invitacion Fam Trip:

» Papel: Couché de 130 gramos, brillante impreso a una cara en digital.

* Medidas: 21cm x 14cm

» Total impresas: 25 unidades x 1,12 precio = $28,00

4.1.3 Estrategia de mejora de contenidos: redes sociales y pagina web

Con el avance de la tecnologia y las facilidades de comunicacién gracias al acceso a
internet, se considera que las redes sociales se han vuelto un canal de comunicacién
de bajo costo y gran efectividad para promocionar productos, servicios o actividades,
ademas de adecuarse al perfil de nuevas generaciones, para quienes el internet es
tomado como un aspecto esencial para la organizacion de viajes. De forma primordial,
se busca lograr que una red social destaque a una entidad en el sector basandose en el
analisis de las necesidades y caracteristicas acordes a la oferta de la entidad, mismo

que facilitara el posicionamiento a largo plazo. (Mestanza, 2015, pags. 5-7)

Por ello, considerando que, de los encuestados el 91,8% afirma que las redes
sociales son un factor esencial para planificar un viaje; se tomara en cuenta como
estrategia de posicionamiento el dar mas valor a estos medios de comunicacion.
Rescatando que la informacién recibida por la pagina de internet es en un 80,2%

positiva; sin embargo, a pesar de ello se manifestd el interés en mejorar los aspectos de
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informacién audio visual; por ende, se plantean estrategias para mejorar la perspectiva

de los medios de comunicacién que fomenten el turismo y faciliten el posicionamiento

del Cantén.

Tabla 70

ESTRATEGI

Estrategias de contenidos sociales

RESPONSABLE PRESUPU

A ACTIVIDADES RECURSOS S ESTO
Determinar las redes sociales
Evaluar los activas del Canton Ruminahui
medios de .
. . Unidad de
comunicacio Evaluar mediante un cuadro de L
n digitales indicador clave o medidor de ﬁ]?g:r?gttador g;né%g aclon $20,00
que posee el desempefio Rumifiahui
GAD
Rumihahui Analizar los aspectos positivos y
negativos de cada red social
Identificar las palabras claves de
acuerdo con el perfil del turista
que desean alcanzar (#) Unidad de
Designar a un encargado de las gglnélj:gamon
Aplicar las conversaciones de respuesta Rumifiahui
estrategias rapida y del monitoreo de Redes »  Computador
de Sociales. a . .
posicionamie e Internet %ﬁgﬁ:gn de $500,00
nto organico  Establecer un cronograma de
(SEO) publicaciones que promocionen Encargado de
los eventos con anticipacién (1 maneio Redes
semana antes) Socia{es
Controlar y hacer seguimiento del
cumplimiento de las estrategias.
Alianza con establecimientos que $600,00
brinden bonificaciones para
- publicar mediante concursos y asi (Incluye
Campa.n.a d? obtener mas seguidores. Computador Unidad de produi/:ci()n
§en:|l)||l|za0| Ia i i Comunicacion de videos
?:de: as Procura_r tener unalal_ta calidad en 1[1raerr12€orte del GiAD _ mensuales
sociales las publicaciones digitales Diseﬁgdor Ruminahui y encuestas
Designar un fotégrafo profesional de
oficial del Cantén satisfaccion
en linea)

CONTINUA Emmm)
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Difundir informacién de cada

atractivo turistica cada mes para
motivar al Cantén
* Usodevideosy

fotografias de cada

atractivo
 Comentarios de la
experiencia de visitantes

Designar colores que representen
cada actividad del Cantén.

Disefar un amarillo: gastronomia
formato que  vino: festividades
represente verde: naturaleza » Computador Unidad de
cada azul: deportivo a Comunicacion $150,00
actividad morado: cultural * Internet del GAD ’
ofertada en « Disefiador Ruminahui
las
plataformas. Colocar la pestafia de galeria de
actividades del Canton en la
pagina web
TOTAL $1.270,00
Indicadores Clave de Desempeiio (KPI)
Tabla 71
Cuadro de indicadores KPI
http://www.ru  https://www.fa  hitps://www.instag https://www.youtu https://twitter.c

Link minahui.gob. cebook.com/m ram.com/municipi be.com/user/Rumi om/mruminahu
ec/ ruminahui/ oderuminahui/ nahui75/featured i
iy Diciembre Diciembre de . . Agosto del
Creacion del 2014 5013 Abril 2017 Julio 2013 2010
Interacci 61.756 me
on s/d gusta s/d 60 me gusta 279 me gusta

CONTINUA )
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Alcance
de
usuarios

s/d

62.194

seguidores

6.490
seguidores

42.693 visualizaci

2.466 seguidores ones

Eficacia
de
publicaci
ones

s/d

s/d

99 videos
publicados

8.224

158 publicaciones publicaciones

Pagina de inicio de Twitter del Municipio de Ruminahui:

Municipio Rumifiahui
@mruminahui

Cuenta oficial del Municipio de
Rumifiahui. Un cantén moderne,

sustentable, respetuoso de la naturaleza,

planificado, participativo e incluyente
® Cantén Rumifiahui
& ruminahui.gobiec

Se unié en agosto de 2010

Tweets  Siguiendo  Seguidores e gus ( :
8.224 173 6.490 279 sl
Tweets  Tweets y respuestas Multimedia A quién seguir . ictus
s« Municipio Rumifiahui @mruminzhu - 41 min ~ fl— Ecos De Rumifishui @co..
e g E#A 10N /
win B #ATENCION B 98 ( seguir )

#Comunicado @ #AguaPotable #Suspensidndefgua #CortedeAgua |
Informamos  |a ciudadania que se suspendera el servicio de agua potable en el
sactor de Ei Tridngulo, por trabajos de empate de la nueva red.

Justicia Ecuador @/usticia

Eléctrica Quito @ @El=ciri..,

a/

(_ seguir )

Figura 72. Pagina de inicio de Twitter GAD Rumufiahui

Pagina de inicio de Facebook del Municipio de Ruminahui:

Municipio de
Rumiriahui
@mruminahui
Inicio

Informacion

Publicaciones

RUNIIAIA

Fotos

¥ U Gente

ik Te gusta v

# Crear publicacion

3\ Siguiendo v | 4 Compartir |+

JUEGOS INSTANTANEOS MAS

TUS JUEGOS MAS
" av' @
TUS PAGINAS

. LISTA 1 Grupo de Ges... ¢
a Concurso de Reciclaje... (2

CONTACTOS

s Sofia Chavez .
@ Mercy Maria .
9 LeoLares .

Figura 73. Pagina de inicio de Facebook GAD de Ruminahui
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PAagina de inicio de Instagram del Municipio de Rumifahui:

‘ ‘lmgmm Q Busca m Registrarte

municipioderuminahui

Al
irf ‘ﬁ 158 publicaciones 2.466 seguidores 60 seguidos
¥
RUMINAHU Municipio de Rumifiahui

Cuenta Oficial del Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de Rumifiahui
www.ruminahui.gob.ec

Figura 74. Pagina de inicio de Instagram GAD de Rumifahui

Pagina de inicio de Youtube del Municipio de Rumifahui:

= EBYoulube gad rumifiahui Q = oEm oo 0@
A Inicio
&  Tendenci
&  Suscripcion
Bm  Bibliotec:
<D Historial %%
e MUNICIPIO RUMINAHUI SUsCrRITO @
-} Ver mas tarde PUMEAHL
e Videos favoritos INicIo vipeos LISTAS DE REPRODUCCION CANALES COMENTARIOS MAS INFORMACION >
= Melendi- Todos s...
Noticias REPRODUCIR TODO CANALES DESTACADOS
(@) Mix Juan Magan
X, ciudad Yachay
4ISCRIPCIONE: LSCRIRIBSE

Figura 75. Pagina de inicio de Instagram GAD de Ruminahui

Pagina de inicio de la Web del Municipio de Ruminahui:

P—
= INICIC

I/ RUMINAHUI

m MUNICIPIO

[ NOTICIAS

& VIC ‘%}
[ CASA KINGMAN -
v TRANSPARENCIA

@ CATASTROC ONLINE

Figura 76. Pagina de inicio de la Web GAD de Ruminahui



148

Diseno de publicidad segmentada por actividades:

Figura 77. Publicidad - Feria del Cuy Figura 79. PUbngidtad - Concurso de
ate

" DESFILE DE
< o FANTASI

=i

-
-

BADD

SEFTIEMBRE

Figura 78. Publicidad - Desfile de Figura 80. Publicidad - Festival Hornado
Fantasia y Huecas
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Pestana: Galeria

= A ofe _
L g eumitan

GALERIA FOTOGRAFICA DE TURISMO EN RUMINAHUI

- I,‘ :
SITIOS HISTORICOS

Figura 81. Pestana de Galeria
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4.1.4 Potencializar la actividad local del Canton por medio de las artesanias y

souvenirs

Las artesanias o souvenirs de una localidad pueden ser consideradas un elemento
diferenciador de tradiciones y cultural local, que con el pasar del tiempo se vuelven
parte de la historia. En varias ocasiones y con la innovacién de ciertos productos de
comercio masivo esta actividad ha sido desvalorizada como lo es en el caso del Canton
Rumifahui, donde cada vez son menos los artesanos. Segun la encuesta realizada a
los turistas que visitan al Cantén Ruminahui el 56,1% no considera o no sabe que
puede encontrar artesanias o souvenirs; motivo por el cual, es necesario realizar una
estrategia que aplique turismo experiencial, mismo que permita promocionar las
artesanias del Canton, especialmente usando otro enfoque que llame la atencion del
turista. (Mazarrasa, 2016, pags. 195-203)

Tabla 72
Estrategias para potencializar la actividad local de artesanias y souvenirs

Determinar un negocio local que

represente de forma completa Unidad de
Inventario de cada tipo de artesania ﬁ?;?r?::ador Comunicacion del
los centros Salén de GAD Ruminahui $50.00
artesanales Catastro de locales artesanales Reuniones ’
del cantén Lunch Asociacion de

Cuadro de indicadores (impacto, artesanos

econdémico, ambiental)
Campafnade Capacitaciones sobre formasde  Computador  Unidad de
sensibilizaci  potencializar su negocio a Comunicacién del
on sobre la » Taller de sensibilizaciéon  Internet GAD Rumifahui $1500,00
potencializac * Manejo de clientes Material de ’
ion de * creacion de productos oficina Direccion de
artesanias con enfoque emocional Folletos Turismo

CONTINUA Emmm)
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como factor
diferenciador
del canton

Uso de redes sociales Lunch

Estudiantes de
universidad

Asociacion de
artesanos

Exposicion
de los
productos
artesanales
del sector

Designar una ruta de artesanias
en el sector

Organizar espacios dentro de los
eventos de Ruminahui la venta
de artesanias

Definir eventos de forma
mensual

Designar espacio para la
exposicion

Llenar fichas de registro

Informar a la comunidad

sobre los eventos

Creacion de publicidad digital e

impresa

Diseno de flyer
informativos
Diserio de videos de la a
elaboracién de las Internet
artesanias Informes
Fotografias de los
productos
Publicaciones en redes
sociales

impresa
Material
digital

Aplicacién de e-commerce de
productos artesanales

Crear un documento
informativo de cada
producto en venta
(descripcién, costo,
colores)

Implementar en la
pagina web del municipio
la pestafia venta on-line
Detallar formas de pago
Detallar politicas y
restricciones

Vincular cada producto a
la pagina individual de
cada vendedor

Computador

Publicidad

Unidad de
Comunicacion del
GAD Rumifahui $700,00
Asociacion de

artesanos

Programacio
n de talleres

Folletos

Planificar el programa del taller

Unidad de

Comunicacion del $40

CONTINUA )
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alos «  Definir Horarios
artes_gnos _de »  Definir el Costo
Ruminahui Definir el lugar para

realizar el taller
» Definir las actividades a
realizarse

GAD Rumifahui

Técnicos de
Turismo del GAD
Ruminahui

Asociacion de
artesanos

TOTAL $2.290,00

Pestana: Venta On-line

Figura 82. VVenta On-line Artesanias
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Inicio

'

Sunny Meadow Band

Tradicion de decadas

El Cantén Rumifiahui, cuna de habiles artesanos, cuyos trabajos son cotizados a nivel
nacional e internacional, de entre todas las ramas artesanales, se destaca la orfebreria
que ha sobrepasado el interés internacional ya que nuestros orfebres a parte de
exportar joyas de finos acabados han realizado trabajos importantes en otros paises,
también, sobresalen artesanos en la sombrereria, zapateria, cereria, tallados en palo de
balsa, sastreria; actividades que se las puede ver practicar en los talleres ubicados en el
centro de la ciudad de Sangolqui.

En estos talleres artesanales se elaboran, para el Gobierno Nacional las
condecoraciones gue se entregan a personajes ilustres e importantes que visitan

Figura 83. Venta On-line Artesanias

% SOMBRERQ

»¥ SOMBRERO : P A gy,  INDIANA
COCO : ‘Q‘i C‘HAX‘QLER . AMERICAN

% Sombrero para : 0
; Sombrero sin
mujeres, color e Sombrero de ala

crema, con una 5 ; ancha con una
q | bord gris, negroy café :
or en el borde - cinta plata con

izquierdo. \ bordes negros.

Disponible entalla Colores blancoy
SyM crema

L = $
$12.00 et

Predio final.
Precio final.

Figura 84. Venta On-line Artesanias



TINTA

ANILLOS
MATRIMON
10

Anillos tallados en
plata fina con-un
relieve de la
huella digital de la
pareja.

$150.0C

Prediofinal. ¥

Figura 85. Venta On-line Artesanias

COLIBRI ARTE EN PAPEL

®

DUENDES
DE
ABUNDANC
1A

Duendes hechos
con papel mache
¥ pintura acrilica
Diferentes
disefiosy
personalizados

$3.00

al

Figura 86. Venta On-line Artesanias

MANILLA
AMISTAD

Pulsera con dijes
de amistad, dijes
son
personalizables.

$50.00

Precio final.

TARJETAS

CREATIVAS
Tarjetas
personalizadas y
para todo tipo de
evento social.

AVE METAL

Figura de un ave.

4 ®  Medidas:30 cmx

10cm

Estandar $85.00 v

$85.00

Pre

JOYERO
MAR
Joyero de madera,
pintado a mano

con disefios
referentes a mar
hechos de papel
recliclado.

$8.00

Precio final
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CERERIA ARMONIA

VELAS DE |  PULSERAS
CGOLOR DE

Velas para cada | PROTECCI
signo zoodiacal . |
Velas de los o

Pulseras de
proteccion contra

= males como mal
$ l 50 de ojo o envidia

Precio final. 1

deseos.

Figura 87. Venta On-line Artesanias

4.2 Restricciones Presentadas en la realizacion del proyecto de investigacion

VELAS
DORADAS

Velas decorativas
para regalos

$3.00
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Dentro de la investigacion han existido diferentes restricciones, mismas que se

detallan a continuacién:

Durante el proceso de recoleccién de datos mediante la herramienta de encuesta, la

mayor dificultad al momento de realizarla fue que los turistas no contaban con tiempo

suficiente para colaborar realizandola, justificando que solo estaban por poco tiempo y

que querian disfrutarlo con su familia o amigos. Del mismo modo, durante la aplicacion

de la encuesta la accesibilidad a los atractivos se dificulto por la sefalizacion y medios

de transporte; factores que dificultaron la disponibilidad de los encuestados hacia
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respuestas veridicas. Finalmente, mediante la herramienta de entrevistas, algunos
sectores no estuvieron tan dispuestos en proporcionar informaciéon alegando que esta

es delicada para la localidad.

Una restriccién importante para fomentar el plan de mejora fue definir con exactitud
la oferta del Canton Rumifahui, ya que en la entrevista se aclar6 que uno de los
atractivos mas conocidos y visitados por los turistas realmente son parte de la
jurisdiccién de Quito, motivo por el cual ellos no manejan informacién detallada de la
actividad, asi como inventarios generales con referente a turismo. Ademas, es
importante recalcar que durante la realizacién del estudio se manifesté la falta de
participacion de los prestadores de servicio turistico hacia los proyectos que el GAD de

Ruminahui desea implementar.

4.3 Propuesta para nuevos proyectos de investigacion

Se debe tomar en consideracién un proyecto que incluya al turismo experiencial, ya
que esto permite que el turista tenga una interaccién emocional, educativa, social y
participativa dentro de cierta actividad, o que crea mayor demanda, por parte de las
personas que buscan nuevas formas de viajar y de conocer tradiciones. Esta forma es
aplicada especialmente a actividades que se estan siendo olvidadas o desvalorizadas
como en el caso del Cantén Ruminahui las artesanias que pueden ser consideradas un

elemento diferenciador de tradiciones y cultural local. (Mazarrasa, 2016, pags. 195-203)
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Asi mismo, el tema de la gastronomia del cantén es amplio y tiene una gran
diversidad de platillos tipicos en cada una de sus parroquias, especialmente los
referentes al maiz y tomando en consideracién que los resultados de las encuestas
fueron positivas hacia la gastronomia del canton. Pese a esto una contraparte se
manifesté en los resultados de la encuesta, pues la mentalidad que tienen sobre el
enfoque gastrondmico es solamente referente al hornado; por ello es necesario la
aplicacién de un tema de investigacion que abarque el desarrollo de programas que
permitan la promocion optima de la gastronomia del Cantéon desde el punto de

experiencias e historia.

Un factor que no se dio a notar dentro de la investigacion es la oferta hotelera pues
esta es desvalorada por la misma poblacién del lugar, por ende, se deberia tomar en
consideracion proyectos que potencialicen la parte hotelera, especialmente a las
haciendas histéricas del cantén, que han sido olvidadas y que podrian considerarse
como una opcidn para incrementar el servicio de alojamiento en la localidad. Este punto
creara conciencia sobre la importancia historica de estos sitios y apoyara a la formacion

de imagen del cantén.

4.4 Conclusiones

» Los factores que inciden significativamente en la decision de visita del turista al
Cantén Rumifiahui son determinados dentro de la imagen percibida con

componentes como cognitivos y afectivos de la imagen de destino, con respecto
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a la imagen percibida son el patrimonio gastronémico con el 77,6%, entorno
natural con el 75,3% y las costumbres y tradiciones populares con el 70,9%
y con respecto a la imagen afectiva la experiencia general del turista resulta
93,8% positiva, afirmando de esta manera que la satisfaccién sobre calidad de
servicios ofertados por la localidad emite una buena imagen en la mente del
consumidor, influye en las recomendaciones e intenciones de viaje a futuro y

finalmente crea un mayor posicionamiento de la localidad.

El perfil del turista que visita el canton Rumifahui son tanto hombres como
mujeres, con un rango de edad entre los 18 a 32 afos, pertenecientes al sector
economico medio, en su mayoria proveniente del sur de la ciudad de Quito
(Ecuador) por la cercania de la localidad y con estudios en tercer nivel que
visitan el cantén acompanado de su familia especialmente conformada por 4
miembros, la principal motivacion de viaje es el turismo, con preferencia en
visitar los atractivos naturales y participar de las costumbres y tradiciones
populares, ademas de la predisposicibn de conocer el patrimonio
gastrondmico del lugar. El porcentaje total que representa estas caracteristicas
es del 70,2% del total, lo que permitid6 definir claramente el segmento de

mercado y el disefio de estrategias correspondientes.

Los elementos del sistema turistico que presentan una relacién directa con la

imagen del canton Ruminahui de forma positiva y que generan un valor
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agregado en virtud de la oferta son los recursos; es decir, el atractivo turistico
natural como Las Cascadas Céndor Machay y Molinuco con el 64,7% de visitas,
el atractivo turistico cultural como las Fiestas del Maiz y Turismo desarrolladas
en el mes de septiembre con el 53% de participaciones. De igual forma, es
importante considerar que existen limitaciones con la calidad e infraestructura
de los servicios de alojamiento y de alimentos & bebidas, que son
considerados en 55,1% y el 73,5%; y la accesibilidad al entorno natural que se
toma como 64,2% negativos respectivamente. Estos elementos no solo
repercuten significativamente en la imagen que presenta el sitio turistico al
momento de su visita, sino que al no estar unificados en un producto completo

podria afectar en la satisfaccion del turista.

Los medios de comunicacion e informaciéon con mas repercusion al momento
de generar la imagen emitida por el Canton Rumifahui al consumidor lo
constituyen como agente organico los amigos y familiares con el 73,57%,
como agente inducido las redes sociales oficiales y la pagina web con el
56,9% y como agente auténomo los articulos y noticias con el 33% de
aceptacion. Con respecto a la imagen real, se considera que las agencias de
viaje son un medio de informacion con el 63,6% de acogida negativa por parte
de los usuarios por ello las estrategias se han disefiado basandose en aspectos
gue no han sido tomados en consideracion por el GAD con respecto a difusion

de informacién, como la diversificacion de nuevos productos, el uso del e-
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commerce que aporte a la economia, creacion de redes de comunicacion
transversal y uso de las tecnologias de la informacion; ademas de incentivar a
operadores que promuevan a la localidad como las agencias de viajes, con el
objetivo de generar una mejor imagen de la localidad en la etapa de expectativa

del visitante.

4.5 Recomendaciones

Se recomienda al Gobierno Autonomo Descentralizado de Rumifiahui considere
los elementos que inciden en el proceso de decision de visita y mejoren aspectos
cuyo impacto es significativo, como la accesibilidad en la parte turistica natural,
que ha sido negativa en un 64,2% desarrollando planes de movilidad, donde se
evidencie la unificacién de servicios de transporte publico en la zona urbano y
rural; de accesibilidad, fomentando la construccion y renovacion de vias
alternas de acceso; y de mantenimiento, a los atractivos mas visitados en el
canton de forma periddica. Con la finalidad de generar un valor agregado al

cantén que impulse a su posicionamiento.

Se recomienda que la unidad de comunicacién del GADMUR considere las
caracteristicas del perfil del turista a efecto de disefar estrategias
comunicacionales adecuadas que se transmitan de forma efectiva a la mente del
consumidor; como asumir politicas de verificacion y actualizacién

permanente en la informacion publicada en los medios digitales oficiales de la
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institucién, encargados de la promocion turistica, por el impacto de difusion que
poseen, a efecto de que esta sea veraz, oportuna y significativa en funcién del
visitante potencial. Ademas, considerar el uso de estrategias de
posicionamiento SEM (Marketing de motores de busqueda) y SEO
(Optimizador de motores de busqueda) para mejorar la experiencia del usuario,
lo que facilitara el manejo de la imagen del canton Ruminahui en el potencial

visitante.

Se recomienda a los prestadores turisticos tanto del sector privado como publico,
mantener redes de colaboracién enfocados en cada ambito turistico como
gastronomia, turismo y hoteleria y ademas de forma general para lograr el
posicionamiento adecuado del Canton dentro del mercado turistico, como apoyo
a esto es necesaria la participacion activa de los prestadores en los cursos
de capacitacion sobre calidad de servicio, ya que esto permitira que la
localidad sea reconocida y diferenciada de la competencia y como complemento
es importante estar permanentemente informados sobre el direccionamiento
estratégico que el Gobierno Auténomo Descentralizado asume en relacion
con la actividad turistica en la localidad para de esta manera se cree un
desarrollo equilibrado del producto turistico y se procure la satisfaccién total del

turista en la localidad.
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Es recomendable que el Gobierno Auténomo Descentralizado de Rumifiahui
tome en consideracién las propuestas desarrolladas en el estudio, ya que han
sido realizadas con el objetivo de cumplir con los requerimientos faltantes que
el perfil del turista considera necesarios para tener un impacto positivo dentro del

mercado turistico.

Ademads, se invita a considerar el disefio de métodos de evaluacidn
perioddicos, que incluyan al analisis de los componentes de la imagen de
destino, dirigidos especialmente a los prestadores de servicio y los turistas, a fin
de poder evidenciar el estado del posicionamiento del Cantén y a efecto de
retroalimentar el sistema y tomar medidas oportunas que garanticen el

cumplimiento de los objetivos propuestos por la institucion.
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