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Resumen

La presente investigacion gira entorno al analisis de la imagen turistica del Canton La
Mana y como incide en el posicionamiento del mercado turistico local. La Mana, ubicada
en la provincia de Cotopaxi posee una riqueza paisajistica y se presenta como un
potencial turistico. Acerca de, las teorias se toma como base dos, la teoria de la
disonancia cognitiva de los autores Festinger y Carlsmith (1959) y la del
posicionamiento tomada de los autores Ries & Trout (1990), sustentada por Baloglu y
McClaerly (1999) que sefialan la importancia de los tres niveles evaluativos: cognitivo,
afectivo y global.

Esta investigacion nace de un problema existente, relacionado a la baja gestion turistica
de los representantes del GAD Municipal del cantdén y de la Empresa Municipal de
Turismo. Ademas, se utilizé la metodologia de investigacion exploratoria descriptiva, de
corte cuantitativo, cualitativo y la revision de fuentes bibliograficas. También, se
realizara encuestas a turistas nacionales y prestadores de servicios, mientras que las
entrevistas seran para los representantes del GAD del Cantén y de la Empresa
Municipal de Turismo. Al final, se obtendran resultados para efectuar las propuestas de
acciones que permitirdn un fortalecimiento de la imagen turistica del Canton La Mana y
mejorardn su posicionamiento en el mercado turistico local, es decir, los turistas

procedentes de las localidades cercanas

Palabras clave:
e IMAGEN TURISTICA
e POSICIONAMIENTO

e PERCEPCION
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Abstract

This research revolves around the analysis of the tourist image of the La Mana Canton
and how it affects the positioning of the local tourist market. La Mana, located in the
province of Cotopaxi, has a rich landscape and is presented as a tourist potential. About,
the theories are based on two, the cognitive dissonance theory of the authors Festinger
and Carlsmith (1959) and the positioning theory taken by the authors Ries & Trout
(1990), supported by Baloglu and McClaerly (1999) that point out the importance of the
three evaluative levels: cognitive, affective and global.
This research stems from an existing problem, related to the low tourism management of
the representatives of the Municipal GAD of the canton and the Municipal Tourism
Company. In addition, the methodology of descriptive exploratory research, quantitative,
qualitative and the review of bibliographic sources was used. Also, surveys will be
carried out on national tourists and service providers, while the interviews will be for the
representatives of the GAD of the Canton and the Municipal Tourism Company. In the
end, results will be obtained to carry out the proposals of actions that will allow a
strengthening of the tourist image of the Canton La Mana and will improve its position in
the local tourist market, that is, tourists from nearby towns.
Keywords:

e TOURIST IMAGE

e POSITIONING

e PERCEPTION
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Introduccién
Importancia del proyecto

La imagen turistica ha sido un tema de estudio que en los ultimos afios ha
tomado fuerza por la importancia que tiene dentro del area del turismo. Por lo que,
resulta esencial tomarlo como una razén de andlisis alrededor de todo lo que influye
para que un destino turistico sea calificado de alta calidad. De esta manera, la presente
investigacion traté sobre el analisis de la imagen turistica del cantén La Manay como
esto incide en el posicionamiento del mercado turistico local. Para lo cual, se
determinaron dos teorias como eje central para el estudio del tema presentado.

Como se menciong, las dos teorias inmersas en la investigacion, son de la
disonancia cognitiva y del posicionamiento. Con respecto a, la teoria de la disonancia
cognitiva se la utiliz6 para evaluar la imagen de un destino desde una perspectiva
mucho mas amplia, donde el comportamiento del individuo entra en juego cuando sus
expectativas y experiencias son valoradas de la misma o distinta manera. Mientras que
la segunda teoria implementada fue la del posicionamiento, porque mediante ella se
determina la forma en que un destino turistico se sitia en la mente de una persona
frente a sus competidores.

Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente, el estudio aborda el
conocimiento de la manera en la que es percibida la imagen turistica de La Mana y su
influencia en el posicionamiento del canton dentro del mercado turistico local.
Considerando que, La Mana tiene la potencialidad de tratarse como un destino en la
zona donde se encuentra por su variedad en cultura, tradiciones, actividades, sitios y
recursos naturales, se identifican los factores que afecten a su imagen con la finalidad
del disefio de acciones que contribuyan de manera positiva a la percepcion de los

turistas.



21

Finalmente, es indispensable mencionar la crisis sanitaria por la cual esta
atravesando todo el mundo y que ha traido distintos impactos negativos a toda la
industria del turismo. No obstante, las autoridades del pais estan tomando cartas en el
asunto y dando nuevas esperanzas al sector turistico para que pueda reactivarse
acoplandose a la nueva normalidad donde debe desempafiarse el turismo. De ahi que,
el cantén La Mana requiere del disefio de estrategias para que su imagen este presente
en el mercado objetivo ante una eleccién al momento de optar por una actividad
turistica o de ocio y se transforme en un destino donde los turistas que la visiten deseen

recomendar y retornar al lugar, contribuyendo a un desarrollo turistico de la comunidad.

Relacién entre objetivos y el disefio de investigacion
Objetivo General
Analizar la imagen turistica del canton La Mana con la finalidad de contribuir al
posicionamiento en el mercado turistico local.
Objetivos Especificos

- Establecer la metodologia de investigacion que se ajuste al estudio de la imagen
turistica y a la realidad del cantén La Man4, para obtener la informacién
necesaria y analizar los resultados conseguidos.

- Analizar el contraste existente entre la imagen proyectada y la imagen percibida
del canton La Mana4, a través de la teoria de la disonancia cognitiva, con el fin de
conocer la percepcion de los turistas.

- Proponer un plan para el fortalecimiento de la imagen turistica en el canton La
Mana con la finalidad de contribuir a su posicionamiento en el mercado turistico

local.
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Implicaciones Préacticas y Teodricas del Estudio

La siguiente investigacion tiene como base dos teorias, la teoria de la disonancia
cognitiva de los autores Festinger y Carlsmith (1959) y la del posicionamiento de Ries &
Trout (1990) La teoria de la disonancia cognitiva, basa sus postulados en la
contrariedad que puede llegar a existir en las expectativas creadas por el individuo,
frente a la experiencia que vive en un destino determinado, y como esta puede afectar
su comportamiento. Es por esto que, la teoria se relaciona directamente con la imagen
turistica, debido a que el destino elegido por el individuo posee un antes, durante y
después que determinaran su decision de retornar o recomendar el lugar visitado.

Por otro lado, se encuentra la teoria del posicionamiento de los autores Ries &
Trout (1990), donde indican, la forma en que un destino turistico, producto o servicio se
gueda en la mente de una persona. Del mismo modo, se analiza como los gustos y
preferencias influyen directamente en el posicionamiento que un individuo le da a un
lugar frente a su competencia. En relacion, la imagen turistica y el posicionamiento
tienen un lazo evidente que da paso a un amplio estudio donde se demuestran los
factores que permiten establecer un destino de forma idénea dentro del mercado
turistico.

Por lo mencionado anteriormente, se establece que el estudio de la imagen
turistica de un destino es imprescindible para que exista un desarrollo positivo dentro
del turismo en general. Puesto que, la manera en que se da a conocer un lugar dara
paso a que los turistas tengan la curiosidad de visitarlo y sera la clave para que exista
un turismo exitoso en el destino. Sin olvidar, que las expectativas cumplidas y las
experiencias vividas por el turista seran el factor decisivo para que luego retorneny lo

posicionen como un destino turistico de calidad.



23

Capitulo |
Marco Teérico
Para el inicio del presente estudio se realiz6 recopilaciones de distintas
investigaciones previas, donde existio la informacidén necesaria para un adecuado
conocimiento acerca del tema que va a ser tratado. Es asi, que se describen
teorias, componentes y conceptos precisos acerca de la imagen turistica. También,
dentro de este capitulo se encontrara el marco referencial y conceptual, los cuales,
apoyan al entendimiento y desenvolvimiento de todo este primer capitulo que

cumple con la funcion de ser el sustento y la parte introductoria de la investigacion.

Teorias de Soporte

La presente investigacion se fundamenta en dos teorias; la primera, la teoria de
la disonancia cognitiva de los autores Festinger y Carlsmith (1959), la cual, habla de la
contradiccion que puede existir entre dos ideas, dando énfasis en la toma de decisiones
del individuo y el malestar que provoca la insatisfacciéon de las expectativas. La segunda
teoria a tratar es la de posicionamiento de Ries & Trout (1990), esta, afirma que en
cualquier plan de posicionamiento se tendra una mayor ventaja al momento de
establecer una imagen fuerte si desde el inicio se tiene una percepcién positiva. Estas
teorias direccionaran el desarrollo de la investigacion y permitirAn obtener los resultados

deseados.

Teoria de disonancia cognitiva

La teoria de disonancia cognitiva propuesta por Festinger y Carlsmith (1959), se
basa sus postulados en la contradiccion que puede existir entre el comportamiento de
un individuo frente al entorno que lo rodea y en la repercusion de la toma de decisiones.
De igual forma, las expectativas y la percepcion son conceptos psicolégicos importantes

gue influyen al momento de la seleccion de un determinado destino turistico. Estos
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elementos permiten establecer en la mente del individuo una imagen del sitio turistico
desde un punto de vista mas amplio, dependiendo de los pensamientos, actitudes y
creencias del turista antes y después de la visita.

Por otra parte, Festinger y Carlsmith (1959) indican que el individuo tiene la
capacidad de mantener en control los conocimientos adquiridos al momento de analizar
un hecho especifico. Ademas, una persona presenta disonancia cognitiva cuando siente
un estado desagradable y entra en una inconformidad psicoldgica e intenta buscar
soluciones que le permitan regresar a un estado de equilibrio (consonancia cognitiva) y
encontrar concordancia a través del cambio de cogniciones. Por lo cual, el término
cognitivo explica las actitudes, pensamientos, emociones, comportamientos que un
individuo presenta al momento de tomar una decision (Rosero & Montalvo, 2015, pag.
178).

Adicionalmente, Festinger y Carlsmith (1959) asocian los principios de la
psicologia como una premisa para la investigacion de la psiquis de la persona, cuando
elige un destino turistico concreto. De esta manera, las personas al momento de la
seleccidn del destino deseado, tienen una expectativa relacionada con la informacion
receptada del lugar. Si la percepcion al momento de visitar el sitio no es la esperada se
producen cogniciones contradictorias provocando un estado de malestar en el individuo,
antes bien, esta inconformidad puede reducirse con el cambio de cogniciones del
individuo lo que le permitira experimentar un estado de equilibrio y satisfacer sus

expectativas (Figura 1).
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Figura 1

Elementos involucrados en la teoria de disonancia cognitiva

Teoria de Disonancia Cognitiva
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Surge cuando un sujeto tiene dos cogniciones
gue se confradicen enlre ellas

Nota. Recuperado de Retos, por Caldera (2013, pag. 181).

Otro punto a tratar, es la disonancia cognitiva negativa provocada por cualquier
estimulo desfavorable, la cual es indispensable reducirla para que la experiencia del
turista sea positiva después de la visita del destino turistico. Con respecto, al individuo
debe presentar una consistencia entre la accion de motivacion y el comportamiento
frente a la imagen de un destino, y como consecuencia habra una reduccion de la
disonancia cognitiva. En definitiva, un cambio radical en conjunto de actitudes y
creencias arraigadas a la persona dara paso a un desarrollo de cogniciones positivas.

(Rivera, et al., 2013, pag. 18) (Figura 2).
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Figura 2
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Nota. Recuperado de Rivera, et al., (2013, pag. 18).

Para concluir, la teoria de la disonancia cognitiva, es fundamental como un
estudio eficaz para el discernimiento de la contradiccién en el pensamiento del turista,
respecto a la idea que tiene en su mente acerca de un destino turistico frente a la
imagen final, luego de su visita y su experiencia en el lugar elegido. En definitiva, la
teoria de disonancia cognitiva es considerada para el desarrollo de la presente
investigacién como un aporte que facilita la comprension de los consumidores antes de
tomar una decisién, asegurando que la disonancia no interviene en la conducta del

individuo después de la compra.

Teoria de posicionamiento

Con respecto, a la teoria de posicionamiento, Ries & Trout (1990, pag. 3),
aseguran gue la teoria se basa en la percepcion que tiene un turista acerca de un
destino turistico y su imagen frente a otros lugares existentes en el mercado. Por lo
tanto, la imagen turistica es fundamental para el posicionamiento de un destino dentro
de un mercado donde existen diferentes gustos y preferencias por parte de los

consumidores. Asimismo, indican que cuando ya existe una imagen turistica fuerte en la
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mente del consumidor sobre un destino turistico, se tendrd mayor ventaja para iniciar
con un posicionamiento adecuado y propio.

Del mismo modo, los autores Tasci y Holecek (2007), sustentan lo abordado
indicando que la modificacién de la imagen de un pais es complejo y demanda tiempo y
esfuerzo, mas aun, si se tiene ya una imagen negativa y débil del lugar, lo cual supone
un verdadero desafio para estos paises. No obstante, si existe una gestion planificada
desde el inicio ser4 mas sencillo el cambio de la imagen del lugar y por consiguiente su
posicionamiento sera positivo. La teoria del posicionamiento de Ries & Trout (1990)
presenta tres enfoques importantes para analizar el producto o servicio en el
consumidor, estas son:

Antes-motivacion:

Se refiere a la informacion adquirida (medios digitales, publicidad,
recomendaciones) del producto o servicio antes del viaje, a experiencias anteriores y a
una indagacion de informacion acerca del lugar, estos conocimientos motivan al turista
al momento de elegir un destino turistico (Ries & Trout, 1990, pags. 2-4).
Durante-percepcién:

Los estimulos percibidos por el consumidor en el lugar, las experiencias que
tuvo al visitar el destino y el comportamiento del consumidor frente al entorno (Ries &
Trout, 1990, pags. 9-10).

Después-experiencia:

Cuando el individuo retroalimenta su experiencia en el lugar por el servicio
prestado, opiniones negativas o positivas del sitio o de los servicios ofrecidos y
reflexiona si desea ir nuevamente, si lo puede recomendar de boca a boca o
mediante medios digitales, este enfoque dard como resultado una recopilacion de
informacion mucho mas sélida del destino turistico (Ries & Trout, 1990, pags. 33-

38).
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Finalmente, esta teoria sefiala que el posicionamiento no es algo nuevo sino
parte de lo existente en la mente del consumidor y se redirecciona con las imagenes
mentales que ya estan presentes. De esta manera, cambia las percepciones reales que
tienen los consumidores para crear un posicionamiento deseado, por lo cual, se
considera subjetiva. Es decir, esta teoria resulta una estrategia disefiada para proyectar
la imagen de un destino, construida sobre una base de percepciones positivas y
negativas del individuo, solo cuando esta percepcion se mantenga positiva se lograra un
adecuado posicionamiento del destino (Ries & Trout, 1990, pags. 14-19).

Componentes de la imagen. En el modelo de Baloglu y McClaerly (1999, pag.
870), proponen que la imagen de un destino turistico parte de tres niveles evaluativos:
cognitivo, afectivo y global, las cuales se originan de dos factores: de estimulo y
personales. En la Figura 3, se explica que los factores de estimulo son externos y se
relacionan con fuentes de informacién obtenida en medios digitales y experiencias
anteriores; por otro lado, los factores personales mencionan las caracteristicas
psicolégicas como: los valores, motivaciones y personalidad; y las caracteristicas
sociales como la edad, género, educacién, nivel econémico, entre otros.

Figura 3

Factores estimulo y personales en la formacion de la imagen de destino turistico

Factores personales Imagen de destino Factores estimulo
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-Tipo
M—I = — - . .
Expenencia previa
-Edad, eduecacidn Global
estado cmil o otros

Nota. Recuperado de Annals of Tourism Research, por Baloglu y McClearly (1999).
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Cabe anadir que, la evaluacion cognitiva se refiere al conocimiento sobre los
atributos del lugar, las creencias, las caracteristicas fisicas, los elementos y materiales
gue se pueden visitar. Por otro lado, el afectivo o0 emocional abarca los sentimientos y
emociones sobre un lugar u objeto, los estimulos que generan las experiencias y las
sensaciones que provoca visitar el lugar. Finalmente, en el nivel global se encuentra la
evaluacion cognitiva y afectiva; una imagen completa del destino turistico, creando un
vinculo entre lo emocional y los atributos fisicos del lugar (Castafio, et al., 2006, pag.
288).

Otra vision, sobre los componentes de la imagen turistica es la de los autores
Echtner & Ritchie (1993, pag. 3); donde, afirman que la imagen de un destino turistico
posee tres continuos de indole bipolar con dos componentes que se basan en atributos
y aquellos que son holisticos. Del mismo modo, se concibe a la imagen turistica como
un concepto multidimensional, teniendo en cuenta la diferenciacion que existe entre
estos componentes con caracteristicas funcionales y psicolégicas que son comunes y
Unicas. A continuacion, se describe cada uno de los continuos:

Continuo atributo-holistico:

El primer eje menciona que la imagen de un destino debe estar constituida no
solo por las percepciones individuales del consumidor (clima, hospitalidad, comodidad,
entre otros) sino que debe estar compuesta por las impresiones globales u holisticas del
lugar. Estos estimulos holisticos estan basados en conexiones y relaciones entre
atributos por lo que la imagen mental del individuo sobre el lugar esté influenciada por
sus emociones y sentimientos (San Martin, 2005, pag. 14).

Continuo funcional-psicoldgico:

Este eje habla sobre la distincion que existe entre las caracteristicas observables

por los turistas (tangibles o funcionales) y aquellas que resultan intangibles, dificiles de

calcular. En el funcional se destaca el paisaje, las atracciones culturales, los servicios,
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mientras que en el psicoldgico se encuentra la seguridad que brinda el lugar, la
amabilidad de las personas, la hospitalidad y el espacio para descansar (San Matrtin,
2005, pag. 15).
Continuo comun-unico:

El dltimo eje sefala la diferenciacion entre los atributos comunes de un lugar que
lo diferencian a otros lugares y estos pueden ser funcionales como el clima o precios y
los psicoldgicos la seguridad o la tranquilidad. El facto Unico supone importantes
estrategias al tratar de diferenciar un destino turistico de su competencia (San Martin,
2005, pags. 15-16) (Figura 4).
Figura 4

Componentes de la imagen del destino turistico
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Nota. Recuperado de Journal of Travel Research, por Echtner y Ritchie (1993, pag. 4).
Para concluir, es fundamental comparar la imagen proyectada de un destino
turistico frente a la imagen percibida por los turistas, todo esto relacionando a la imagen

global que tiene el destino a visitar. La imagen proyectada es indispensable en el
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proceso de eleccion y en el momento de posicionarse en la mente del individuo y en un
mercado determinado, la cual debe estar a la altura de las expectativas que tiene el
individuo. Ademas, si existe una igualdad entre la percepcion del turista y la proyeccién
dada, como resultado, habra un conjunto de turista satisfecho y lealtad hacia el destino,
provocando un adecuado posicionamiento (Rajesh, 2013, pags. 71-73).

Procesos de formacion de laimagen turistica. El proceso de formacion de la
imagen se ha establecido desde la construccion de una serie de interpretaciones y la
capacidad que tiene el individuo en la seleccién de un determinado destino turistico. Por
lo tanto, la informacién recopilada por el turista influira de manera positiva 0 negativa en
la seleccion del destino, es asi, que en lo posible el lugar debe percibirse de una forma
adecuada y ordenada (Reynolds, 1965, pag. 69). Ademas, (Camprubi, et al., 2009) son
uno de los primeros que distingue la presencia de dos dimensiones: la imagen organica
y la imagen inducida.

Imagen orgéanica

Esta imagen no esta relacionada directamente con la promocion del destino,
sino que se forma a partir de fuentes de informacién como periédicos, libros,
documentales, etc. La imagen organica de un destino se construye a través del tiempo y
son un reflejo de los conocimientos e informacién que una persona va adquiriendo
sobre el lugar (Camprubi, et al., 2009, pag. 260).

Imagen inducida

Esta imagen esta enlazada directamente con la promocion del destino turistico
gue se construye a través de un plan de marketing (folletos, publicidad, comerciales).
Esto provoca una modificacion de las imagenes organicas que ya se encontraban
presentes en la mente de los consumidores y esta resulta controlada por los promotores

del destino turistico (Camprubi, et al., 2009, pag. 261) (Figura 5).



32

Figura 5

Modelo de formacién de la imagen turistica
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Nota. Recuperado de Journal of Travel Research, por Fakeye & Crompton (1991, pag.
11).

Por tanto, se parte de una imagen organica adquirida a través del tiempo en
donde el individuo genera una motivacion para viajar, y mediante la modificacién de
imagenes organicas por una blsqueda de informacioén previa, se evallan los beneficios
del destino escogido para su posterior seleccion y visita. Ademas, Fakeye y Crompton
(21991) indican, que en la ultima fase del proceso de la formacién de la imagen turistica
es donde se evidencia la percepcién final y realista del individuo, creada segun su
experiencia al visitar el destino y esta sera denominada como la imagen real del lugar.

Para finalizar, tanto la teoria de la disonancia cognitiva y la teoria del
posicionamiento descrito anteriormente, sefialan cémo las actitudes y comportamientos
del consumidor intervienen al momento de la seleccién de un producto o servicio final.
También, hacen énfasis en el cumplimiento de las expectativas, para de esta forma,
crear un posicionamiento del lugar en la mente del individuo. Todo este proceso lleva

una secuencia légica que debe cumplir el destino turistico, para que, la imagen turistica
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sea acorde a la funcionalidad del mismo. Mediante esta consideracion, se determina
gue la satisfaccion de indole cognitivo es la adecuada para llevar a cabo la presente

investigacion (Ovejero, 1993, pag. 202).

Marco Referencial

En cuanto, al presente estudio tiene como base la imagen turistica y el efecto
gue este tiene en el destino donde se lo implemente. La imagen turistica es el conjunto
de ideas o impresiones que los turistas han creado sobre un destino especifico,
respecto a los beneficios deseados en su viaje. Asimismo, las caracteristicas que
representan un lugar generan una imagen turistica completa, las cuales son esenciales
para que el turista genere emociones individuales o globales, creando una vision total
de los factores que influyen en la construccién mental del lugar visitado (Tapachai &
Waryszak, 2000, pag. 37).

De ahi que, la formacién de la imagen de un lugar turistico esta relacionada de
primera mano con su desarrollo y posicionamiento, por lo cual, es esencial que este sea
positivo. Ademas, la percepcién manejada por el turista es un reflejo directo de la
construccion que el destino proyecté hacia sus visitantes, como resultado, debe existir
una conquista ideal del imaginario del turista para que se dé un posicionamiento
adecuado del lugar. Todo con la finalidad, que exista una visidn mas completa del
destino visitado, influyendo en la toma de decisidn al escoger su destino final (Santos &
Cruz, 2013, pag. 617).

En si, los conceptos de imagen turistica han sido estudiados hace varios afios y
son debatidos por varios autores desde diferentes perspectivas, ha evolucionado desde
el concepto de un conjunto de creencias, representaciones, ideas hasta transformarse
en un esquema mental desarrollado por el turista basado en percepciones e

impresiones. Es imprescindible analizar el concepto mencionado por los autores que
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mejor abarque el significado total de imagen turistica, basado en eso el concepto mas
cercano a esta investigacion es el “componente de la imagen turistica” que menciona
tres niveles evaluativos de la imagen: el cognitivo, afectivo y global (Echtner & Ritchie,
1993, péag. 3).

En lo que concierne, a la investigacion, se ha tomado como base el caso
realizado en Cantabria (Espafa), que trata sobre “La imagen de destino turistico y el
proceso global de satisfaccion: adopcion de un enfoque integrado” (San Martin, 2005,
pags. 42-44). Este caso de estudio se toma como referencia para la presente
investigacion, por su enfoque en la importancia de la imagen turistica en el proceso de
satisfaccion del individuo. Ademas, analiza la imagen percibida a través de varias
aplicaciones teéricas que permiten relacionar la satisfacciéon del cliente con el
posicionamiento turistico del lugar.

Por consiguiente, el destino de Cantabria presenta una diferencia entre el valor
percibido del lugar y la satisfaccion creada luego que el turista termina su viaje.
Relaciondndose con, una de las teorias tomadas como base que fue de la disonancia
cognitiva, que trata sobre la discrepancia existente entre las emociones y sentimientos
del individuo frente al entorno que lo rodea (Festinger & Carlsmith, 1959). Por eso, se
analiz6 al destino de Cantabria desde distintas fases, con la finalidad de que, se
establezcan resultados claros y permitan una correccion de los mismos para un
desarrollo del destino dentro del mercado turistico (San Martin, 2005).

Cabe afiadir, que los componentes de la imagen turistica son esenciales para la
investigacion. Es asi, que los tres elementos que participan en la imagen del destino
tienen una relacion directa con los factores de estimulo y personales, lo que permite que
el turista genere distintas emociones hacia al lugar, y finalmente se cree una imagen
completa del destino (Baloglu & McClearly, 1999, pag. 870). De esta manera, el estudio

en Cantabria destaca los componentes de la imagen, proponiendo que los destinos
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deben ofrecer un conjunto de experiencias, en cuanto a calidad y a valor turistico real,
para que se cumplan con las expectativas del turista.

Otro punto es, la teoria de posicionamiento, relacionada intimamente con la
teoria de disonancia cognitiva, ya que con una imagen turistica fuerte del destino habra
una mayor ventaja competitiva frente a sus competidores, y consecuentemente, un
adecuado posicionamiento (Ries & Trout, 1990, pag. 3). Por tanto, el estudio en
Cantabria analiza el contraste existente entre imagen percibida y proyectada, y cémo
esta afecta el comportamiento del turista. Respecto, a la imagen proyectada del lugar,
esta debe ser eficiente y eficaz para posicionarse tanto en la mente del visitante como
en el mercado turistico, de ahi que, se origine un destino competitivo y estable ante
otros sitios alternativos (San Martin, 2005, pags. 16-17).

Otro tema, que se tomd como base para la presente investigacion es de Navalén
(2015), acerca de “La construccién de la imagen turistica de los destinos turisticos
tradicionales: imagen proyectada y percibida de la ciudad de Alicante”. El cual, sefiala
directamente el vinculo entre la imagen proyectada y percibida, para la existencia de un
verdadero valor turistico del lugar. También, se basa en que la imagen turistica es la
construccion de diversos factores internos y externos que dan como resultado las
expectativas que los turistas tuvieron antes del viaje, las cuales, se pretende cumplir
una vez ya realizada la visita al destino (Navalon, 2015, pag. 335).

Cabe afnadir que, la localidad de Alicante siendo una ciudad conocida de
Espafia, posee una minima identificacion de su valor turistico, tanto de los residentes
como de los turistas extranjeros. Y, al ser un factor clave la imagen percibida para el
valor de una ciudad, esta debe relacionarse con las mismas caracteristicas que la
imagen proyectada. Sin embargo, la imagen proyectada de Alicante es de un turismo

familiar, lo cual, no llega a tener una similitud con lo que los turistas y residentes
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perciben, provocando una debilidad en su capacidad competitiva, y como consecuencia
se ve afectado el desarrollo turistico de la ciudad (Navalon, 2015, pag. 341).

Por ultimo, el estudio final que se tom6 como apoyo es el “Andlisis de la imagen
turistica proyectada y percibida del destino Ecuador” (Cervantes, 2017), el cual resalta
la diferencia de la imagen proyectada del Ecuador hacia el mundo y la imagen que
perciben los turistas internacionales. Cabe sefalar que, a pesar de los constantes
esfuerzos del Ministerio de Turismo, Ecuador aln no logra venderse como potencia
turistica dentro del mercado internacional. Esto se debe, a que el turista en una
retroalimentacion determina que sus expectativas se cumplieron hasta cierto porcentaje,
pero no fueron superadas provocando que no exista una solidez del destino (Cervantes,
2017, pags. 81-82).

En conjunto, la presente investigacion se sustentd en tres casos de estudio que
aplicaron las teorias expuestas anteriormente y que mantuvieron coherencia con el
tema propuesto. Con respecto, a los casos presentados se desarrolla la imagen turistica
desde la teoria de la disonancia cognitiva y la teoria del posicionamiento, ademas
sefala, la importancia de la imagen proyectada y percibida de un destino. Estos factores
resultan propicios para el cumplimiento de los objetivos de la actual investigacion, por
ende, representan un gran apoyo en la imagen turistica de La Mana y su adecuado

posicionamiento en el mercado turistico local.

Modelo Teodrico: proceso de formacién de la imagen turistica

Los autores (Castafio, et al., 2006, pags. 290-291), indican en su estudio la
importancia de una investigacion sobre la imagen turistica desde un concepto global,
donde se enmarque el antes, durante y después del proceso de visita que tiene el
turista. Es asi, que la imagen organica e inducida son componentes importantes dentro

de la formacién de una correcta imagen. En base a ello, los viajeros visitantes
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construyen una serie de interpretaciones que les abre paso a la eleccién del destino
turistico final generando asi, la imagen real del lugar y que, por ende, se origine el
proceso de satisfaccion del turista (Figura 6).

Figura 6

Relaciones postuladas entre motivacion e imagen-destino
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Nota. Recuperado de Pasos, por Castafio, et al., (2006, pag. 290).

En este contexto, se considera que los componentes que permiten una imagen
turistica soélida se encaminen tanto con la satisfaccion del turista como al desarrollo del
lugar. Para lo cual, el propdsito principal de los propietarios de los destinos turisticos
debe ser una concientizacion real entre la imagen proyectada y percibida por los
turistas, logrando que se convierta en un propésito valorado como un paso decisivo
para la eleccion de los destinos y como promocion turistica. Asi pues, el objetivo es
lograr turistas totalmente satisfechos, porque, seran ellos quienes compartiran sus
experiencias positivas creando fidelizaciéon con el lugar visitado (Kotler & Irving, 1993).

Consecuentemente, la discrepancia existente entre la imagen percibida y la
imagen proyectada puede ser arma de doble filo donde puede afectar de manera

positiva 0 negativa al lugar, por lo tanto, debe ser manejada adecuadamente. Por una
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parte, la imagen proyectada de un lugar es un paso importante en el proceso de
decision y eleccién del destino, debe ser atractiva porque sera proyectada hacia el
mercado local mediante los medios de publicidad. En cambio, la imagen percibida es
una representacion mental formada por el individuo basada en las impresiones e ideas
escogidas, después de buscar informacion sobre el sitio (Reynolds, 1965); citado en
(San Martin, 2005, pag. 19).

Para terminar, la imagen turistica y todo el proceso de su formacién debe
manejarse de forma consciente, porque, el conjunto de la misma permitira que se cree y
se emita una imagen real hacia el turista con la finalidad de que tenga una vision
completa del lugar y no de un imaginativo. Precisamente, los propietarios y demas
organizaciones turisticas son quienes desarrollan todos los componentes que envuelven
al destino turistico, y aplican estrategias claves para que se ejecute una atencion
idonea. De esta manera, la fidelizacion del visitante seréd un resultado inminente,

provocando un desarrollo turistico acertado.

Marco Conceptual
Turismo

“Se refiere al desplazamiento de personas que pueden ser turistas o
excursionistas, los cuales, realizan distintas actividades en lugares diferentes a su
entorno habitual generando un gasto turistico en el lugar, debe ser inferior a un afio y
puede realizarse con fines varios.” (Organizacién Mundial del Turismo , 2007)

Imagen turistica

“Es la suma de ideas, percepciones o impresiones que tienen los turistas sobre
un destino especifico respecto a los beneficios que buscan y anhelan con el fin de
atender sus necesidades y cumplir sus expectativas” (Tapachai & Waryszak, 2000, pag.

40).
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Destino turistico

“Es un espacio fisico donde el visitante pernocta al menos una noche y debe
incluir servicios, atractivos, infraestructura y recursos turisticos que sean cercanos.
Posee limites territoriales para una adecuada gestion y percepciones que definen su
competitividad en el mercado turistico” (Organizacion Mundial del Turismo , 2007);
citado en (Servicio Nacional de Turismo, 2016, pag. 10)

Disonancia cognitiva

“Menciona la contradiccién que puede existir entre el comportamiento de un
individuo frente al entorno que lo rodea y repercute en la toma de decisiones, las
expectativas y la percepcion son conceptos psicolégicos importantes que influyen al en
la seleccién de un destino turistico” (Festinger & Carlsmith, 1959, pags. 203-204)

Imagen organica

“Se forma a partir de fuentes de informacién como periédicos, libros,
documentales, etc. La imagen organica de un destino se construye a través del tiempo,
y son un reflejo de los conocimientos e informacion que una persona va adquiriendo
sobre el lugar” (Camprubi, et al., 2009, pag. 260)

Imagen inducida

“Esta enlazada directamente con la promocién del destino turistico, la cual, se
construye mediante un plan de marketing, es controlado por los promotores del destino,
esto provoca una madificacion de las imagenes organicas que ya se encontraban
presentes en la mente del consumidor” (Camprubi, et al., 2009, pag. 260)

Imagen real

“La ultima fase del proceso de la formacion de la imagen turistica, es donde se
evidencia la percepcion final y realista que se lleva el turista y esta sera creada en base

a la experiencia que vivio al visitar el destino” (Fakeye & Crompton, 1991, pag. 11).
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Satisfaccién del cliente

“Se clasifica en las sensaciones que tiene una persona al momento de comparar
el resultado obtenido de un producto o servicio frente a sus expectativas, estas
sensaciones pueden ser positivas o negativas" (Kotler, 2001, pag. 10).

Desarrollo turistico

“Mejoramiento de los servicios y la infraestructura del lugar con la finalidad de
satisfacer las necesidades del turista; y en efecto general existira un beneficio para la
comunidad en la creacion de empleos y la generacién de ingresos” (Pearce, 1991).

Percepcion

"Procesos psiquicos como la memoria y el aprendizaje donde intervienen
estimulos obtenidos del ambiente fisico y social, permitiendo el reconocimiento,
significacion e interpretacién para generar juicios de valor" (Ardilla, 1980).

Experiencia

"Es la respuesta mental que tendra el individuo una vez que haya adquirido un
producto o servicio, si la retroalimentacion es buena el individuo decidira consumirlo
nuevamente y recomendarlo a través del medio que el desee" (Ries & Trout, 1990, pag.
38).

Expectativa

“Se define como el nivel que desea alcanzar en la prestacion de los servicios los
turistas, se crea en una etapa previa a la eleccion del destino turistico y es un factor que

contribuye al proceso de satisfaccién del individuo en la visita.” (Millet, 2011, pag. 11).
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Capitulo 1l
Marco Metodoldgico

El siguiente capitulo se basa en el marco metodolégico, donde se describen las
técnicas y mecanismos empleados para llevar a cabo un estudio completo sobre la
imagen turistica, aqui se emplean métodos que permitieron resolver el problema
general de la investigacion. Ademas, se establecen los instrumentos que se utilizaron
para recopilar toda la informacion necesaria para su posterior analisis, incluyendo el
enfoque y tipologia que ayudaron a tomaron el curso de la investigacion. Sin olvidar, la
importancia que tomaron los involucrados principales de este estudio a los cuales se les

aplico las entrevistas y encuestas respectivamente.

Enfoque de Investigacion

En el presente estudio se aplicara la investigacion mixta, por una parte, sera
cuantitativa, la misma gue permitira recopilar informacion para luego ser medida en
base a las variables presentadas, identificando aspectos relevantes de la investigacion
(Sarduy, 2007, pag. 7). Por tanto, el método cuantitativo se presenta en la fase de
recoleccién de informacién y medicién de datos, para lo cual se realizard una encuesta
y se llevara a cabo pruebas piloto antes de su ejecucion. Esta encuesta, esta
direccionada para los turistas nacionales que visiten el cantén La Mana y para los
prestadores de servicio en el canton.

Por otro lado, el método cualitativo se basa en experiencias, criterios, y la
informacion que poseen los involucrados, en este caso se menciona a las autoridades
del GAD, el Municipio de Turismo, CACTUR, representante de la Academia, de la
provincia de Cotopaxi y Ministerio de Turismo, cabe afadir que la informacion de las
entrevistas se proceso en el programa ATLAS.TI. Asi mismo, el objetivo del método

cualitativo es brindar un mayor conocimiento a los investigadores sobre el significado de
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las acciones de la comunidad, sus motivaciones y aptitudes, este método se empled
como instrumento de difusion de ideas que sirvieron para complementar la investigacion
y mas adelante poder evaluarlo (Sarduy, 2007, pags. 3-5).

Es necesario agregar que, para la informacion cualitativa se examind
documentos e informes que expliquen el desarrollo y el manejo del turismo en el cantén
La Mana, con lo cual se tuvo un sustento para el inicio de la investigacion.
Evidentemente, esto se complementé con los datos de las entrevistas a los
involucrados. Con respecto al marco conceptual y referencial se realizé una recopilacién
de toda la informacién adquirida para luego llegar a una explicacion de los antecedentes
a través de fuentes como libros, estudios existentes, y documentos relacionados con el
tema (Minch, 1993, pag. 69).

Para la interpretacion de los resultados obtenidos se utilizé la estadistica
descriptiva, esta herramienta permitié conocer los resultados finales a través de la
presentacién de un resumen y analisis de la informacion cuantitativa de la investigacion
(Toro & Parra, 2006, pag. 275). Ademas, el objetivo de la presente investigacion es
brindar un andlisis de las variables de la imagen turistica, las cuales son: imagen
cognitiva, imagen afectiva y la imagen global. Lo que significé la exposicion de la
situacioén real del lugar tomada en su propio entorno y estudiarla para la observacion de
la manera en que se desarrollaron los diversos fendmenos objeto de estudio (Mucchielli,

2001, pag. 102).

Tipologia de Investigacion
Por su finalidad aplicada

La investigacion igualmente cuenta con fuentes bibliogréaficas e investigaciones
de campo que permitieron la comprension de la situacion real del sitio, con la finalidad

de determinar el nivel de satisfaccion del turista frente a la imagen del lugar y su
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incidencia en el posicionamiento dentro de un mercado turistico. Con respecto al marco
conceptual se realizé una recopilacion de toda la informacién adquirida para luego llegar
a una explicacién de los antecedentes a través de fuentes como libros, estudios
existentes, y documentos relacionados con el tema (Munch, 1993, pag. 69).

Por unidades de analisis mixto:

La investigacion utilizé las unidades de andlisis mixto: laboratorio e in situ con el
objetivo de valorar el estado y el entorno en el cual se desenvuelve la imagen turistica
del cantén La Mana. Para empezar, se usoé la instancia de laboratorio debido a que las
variables se ejecutaron en términos controlables, dado que, los investigadores no
manifiestan poder alguno en la manipulacion de las variables. En segundo lugar, se
realizé la investigacion in situ, en el lugar mismo de los hechos o fenémenos objeto de
estudio en el que se indago la informacion de: los representantes del GAD, el Municipio
de Turismo y la CACTUR, los cuales tienen una accion directa en el manejo de la
imagen turistica del canton y los turistas que visitan el lugar, con los que se evalud su
percepcién, expectativa y su experiencia del viaje con relacién a la imagen turistica de
La Mana.

Por el control de variables no experimental

La investigacion propuesta es no experimental puesto que resulta improbable el
manejo de las variables como son los componentes cognitivos, afectivos y globales, ya
gue depende de la manera en que se desarrollaron los sucesos en el lugar, lo que
significa, que los cambios en las variables ya sucedieron y los investigadores solo se
restringen y se basan en la observacion de cada aspecto ya expuesto en su entorno
natural, dada su escaza influencia sobre las variables (Avila, 2006, pag. 75)

Por su alcance exploratorio
Por otro lado, el tema abordado en esta investigacion es exploratorio, ya que no

ha sido tratado con anterioridad y presenta dudas e interrogantes, su alcance es
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exploratorio (Hernandez, et al., 2014, pag. 91). Esto se debe a que en el cantén La
Mana los estudios o investigaciones de la imagen turistica no son los suficientes y no

constan de un idoneo seguimiento y administracion.

Procedimiento para Recoleccion y Anélisis de Datos

A continuacion, el procedimiento para la recoleccion y analisis de datos se
aplicaron varios tipos de acuerdo a la naturaleza de la informacion. Se analizé la
informacion procedente de la técnica documental, la cual se refiere a investigaciones o
escritos previos que presenten alguna relacion con el estudio del tema propuesto. La
informacion mencionada fue extraida de tesis doctorales, libros, papers, articulos
cientificos, articulos de revistas, informes con cifras de turistas nacionales que visitan el
cantén, el PDOT de La Mana. Adicionalmente, para la sustentacion se utiliz6 la teoria
de la disonancia cognitiva de los autores Festinger & Carlsmith (1959) y la teoria de
posicionamiento de Ries & Trout (1990), dichas teorias aportarén en el avance del
marco tedrico, referencial y conceptual.

Asi mismo, fue necesario un trabajo aplicando la técnica de campo con una
verificacién del total de los prestadores de servicio presentes en el cantén La Mana,
contando previamente con la informacion del catastro turistico, esto con la finalidad de
percibir lo que el cantdén puede ofrecer a los turistas nacionales locales. Mas adelante,
se emplearon los instrumentos de recoleccién, que permitieron recabar los datos
pertinentes acerca de la imagen turistica del canton La Mana. Por esta razon, se
realizaron entrevistas a las autoridades del GAD, del Municipio de Turismo, a la
CACTUR, representante de la provincia de Cotopaxi, como también a gestores de la
actividad turistica enfocados al mejoramiento de la imagen turistica y a expertos que

comprendan el correcto manejo de la misma.
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Otro instrumento de investigacion, fueron las encuestas dirigidas a turistas
nacionales locales. Este acercamiento ayudé a lograr un conocimiento mas extenso y
preciso sobre la opinion de los turistas respecto a la expectativa, percepcion y
experiencia que tuvieron del lugar antes, durante y después de su visita y permitio la
identificacion de posibles estrategias para una mejora de la imagen turistica del cantén.
También, se conté con encuestas dirigidas a prestadores de servicio del cantén La
Mana, con el fin de conocer la perspectiva acerca de la imagen que proyectan hacia el
turista y el manejo en la gestion de los establecimientos, para asi determinar estrategias
futuras.

Cobertura de las unidades de anélisis

Calculo parala muestra infinita dirigida a turistas

Para la investigacion se consider6 el total de habitantes entre hombres y
mujeres de los cantones cercanos a la Mana, incluyendo el mismo canton;
correspondientes al censo del afio 2010. Esto debido a que los pobladores de los
cantones cercanos son los mas proximos a La Mana y son los que habitualmente visitan
la localidad de manera permanente. Concretamente, la informacion se encontré en el
Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2010) teniendo como resultado un total de
170,058 habitantes; como la poblacion infinita. Debiéndose obtener una muestra con un
nivel de confianza del 95% y como error esperado un 5%.

Férmula para calcular la muestra infinita
_ZPxpxq
—
n = Tamafo de la muestra
Z =1,96 (95% de confianza)

p = Frecuencia esperada

q=1-rp



46

d = Error esperado del 5% = 0,05

Férmula para calcular la muestra infinita

Z2+pxq
n= 7
Datos:
Z=1,96
p=0,5
g=0,5
d= 0,05

1,96% % 0,5 % 0,5
0,052

= 384,16

n = 385 turistas

Célculo para la muestra finita dirigida a prestadores de servicio

Ademas, para la investigacion se tomo en cuenta a los prestadores de servicio
en el canton La Mana. Especificamente se encontré la informacion en el catastro 2022
facilitado por el Ministerio de Turismo, posteriormente, se verifico su funcionamiento y
como resultado se hall6 establecimientos cerrados y algunos que no constaban en el
catastro. Finalmente, se tomé el total de los datos de los prestadores de servicio
teniendo 54, como la poblacion finita, para luego aplicar la férmula para calcular la
muestra, debiéndose obtener una muestra con un nivel de confianza del 95% y como
error esperado un 5%.

Férmula para calcular la muestra finita

kZxprgxN
n= 3 - =
{e-x{_N—l}}+k-*p*q

n = Tamarno de la muestra

N= Tamafio de la poblacion
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k = 1,96 (95% de confianza)
p = Frecuencia esperada
q=1-p
e = Error esperado del 5% = 0,05
Formula para calcular la muestra finita

kz*p*q*N
n=
(e2x(N—1))+k%2+p=*q

Datos:
N=54
k= 1,96 (95% de confianza)

e=0,05

1,962 % 0,5 * 0,5 * 45
(0.052 % (54 — 1)) + 1,962 « 0,5 % 0,5

= 47,45

n = 48 prestadores turisticos

Célculo del coeficiente de conocimiento del experto

En la investigacion uno de los instrumentos de recoleccion de datos son las
entrevistas y es imprescindible que la informacién proporcionada por los expertos se
avale mediante el calculo del coeficiente de conocimiento experto. Es asi que, este
proceso consiste en una evaluacion la cual es realizada por los expertos dentro de una
escala del 0 al 10, para luego ser multiplicada por 0,1 con el propésito de obtener el
coeficiente de conocimiento de cada uno de los expertos con relacion al tema
propuesto. Cabe agregar, que la calidad de los resultados que se obtengan va a

depender de la seleccion de los expertos (Cabrero & Barroso, 2013, pags. 27-28).
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Para el presente trabajo investigativo se consiguio los siguientes resultados: el
Vicealcalde del GAD, Gerente y Jefa de la Empresa Municipal de Turismo del canton,
representante de la provincia de Cotopaxi, Director de la carrera de Turismo y Hoteleria
y el Director de capacitacion del MINTUR por su alto conocimiento en el tema planteado
alcanzaron una puntuacién de 0,9 y para finalizar el vicepresidente de la CACTUR
obtuvo un 0,8 por lo que su grado de conocimiento sobre imagen turistica no fue tan alto
como el de los demas entrevistados.

Mas adelante, se muestra la tabla 1 con los resultados del grado de
conocimiento de cada experto entrevistado y por consiguiente el coeficiente de
conocimiento.

Tabla 1

Calculo del coeficiente de conocimiento del experto

Experto Grado de Rango del Coeficiente de
entrevistado conocimiento coeficiente conocimiento (kc)

Vicealcalde del
GAD La Mana 9 0.1 0.
Gerente de la 9 o1 0.9
Empresa Municipal ' '
de Turismo
Jefa de la Empresa 9 o1 0.9
Municipal de ! !
Turismo
Vicepresidente de 8 0,1 0,8
la CACTUR
Representante de g o1 0.9
la provincia de ’ ’
Cotopaxi
Director de

9 0,1 0,9

Capacitacion del
MINTUR
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Director de la
Carrera de
Hoteleria 'y Turismo

Célculo del coeficiente de argumentacion
El calculo del coeficiente de argumentacion es la sustentacion de los juicios por
parte de los expertos y se obtiene asignando una serie de puntuaciones a las diferentes
argumentaciones que el experto ha empleado o ha ejecutado (Cabrero & Barroso, 2013,
pag. 29). A continuacion, se presenta la tabla 2 con las puntuaciones segun el grado de
influencia alto, medio y bajo de los expertos en base a las fuentes de argumentacion.
Tabla 2

Puntuacion de las fuentes de argumentacion segun el grado de influencia alto, medio y

bajo
Fuentes de Grado de Grado de Grado de
argumentacion influencia alto influencia medio influencia bajo

Investigaciones 0,3 0,2 0,1
realizadas por el

experto

Experiencia en el 0,5 0,4 0,2
campo

Estudio de trabajos 0,05 0,05 0,05

relacionados con el
tema, autores
nacionales.

Estudio de trabajos 0,05 0,05 0,05
relacionados con el

tema, autores

internacionales.

Conocimiento de la 0,05 0,05 0,05
situacion del

problema en el

extranjero
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Su intuicién 0,05 0,05 0,05
Nota. Recuperado de Bordon, por Cabrero & Barroso, (2013, pag. 29)

Con los datos expuestos en la tabla 3, planteados por Cabrero y Barroso (2013)
se logré una fundamentacion precisa con respecto al tema de la imagen turistica en el
cantén La Mana desde varias perspectivas de los diferentes expertos entrevistados. De
esa manera, en la tabla 3 se muestra el coeficiente de argumentacion obtenido de la
suma de los grados de influencia que cada experto consiguié segun las fuentes de
argumentacion.

Tabla 3

Célculo del coeficiente de argumentacion (Ka)

Experto entrevistado Coeficiente de argumentacion (Ka)

Vicealcalde del GAD La Mana 0,9
Gerente de la Empresa Municipal de 1,00
Turismo

Jefa de la Empresa Municipal de Turismo 0,8
Vicepresidenta de la CACTUR 0,7
Representante de la provincia de Cotopaxi 0,9
Director de Capacitacion del MINTUR 0,9
Director de la Carrera de Hoteleria 'y 0,8
Turismo

Calculo del coeficiente de competencia de expertos

Con los datos completos tanto del coeficiente de conocimiento del experto vy el
coeficiente de argumentacion, se procedio al calculo para el coeficiente de competencia
de expertos, con la finalidad del establecimiento de la fiabilidad de la informacion
proporcionada que, partiendo de los criterios expuestos por los expertos basados en su

nivel de conocimiento con relacion al problema de la investigacion, y con los datos
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mostrados en las fuentes de argumentacion permiten fundamentar una determinada
opinion (Cabrero & Barroso, 2013, pag. 29). Dado asi, que la férmula del coeficiente de
competencia es:

K= % (Kc + Ka)

K= coeficiente de competencia de expertos
Kc= coeficiente de conocimiento del experto
Ka= coeficiente de argumentacion del experto

Es importante sefialar que, con los resultados conseguidos del coeficiente de
conocimiento de expertos, segun los autores (Cabrero & Barroso, 2013, pag. 30) es
posible ordenar a los expertos en tres grupos conforme a la calificacion alcanzada en el
calculo de K. Es asi que, en la tabla 4, se muestra la clasificacion de la evaluacion de
los expertos segun el coeficiente de competencia, la cual se organiza en 3 grupos de
influencia: alta, media y baja de acuerdo al resultado obtenido en el valor de K.
Tabla 4

Clasificacion de la evaluacion de los expertos

Valor K Influencia de fuente
K es mayor a 0,8, mayor o menor o igual Influencia alta
al
K es mayor o igual a 0,7, mayor o menor Influencia media
oiguala 0,8
K es mayor o igual a 0,5, mayor o menor Influencia baja
oiguala0,7

Nota. Recuperado de Bordoén, por Cabrero & Barroso, (2013, pag. 30)

Por lo tanto, se aplicé la férmula expuesta anteriormente para asi determinar el
valor de K, lo que llevo a la elaboracién de la tabla 5 en donde se muestra el total del
coeficiente de competencia de los expertos, resultado que se logro definiendo el
coeficiente de conocimiento experto (Kc) y el coeficiente de argumentacion (Ka). Una

vez ya con los resultados se llevo a cabo un promedio con los valores alcanzados de los
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expertos entrevistados para asi conseguir un total de competencia de expertos, mismo

gue muestra el nivel de influencia con el que cuentan los entrevistados.

Tabla b

Coeficiente de competencia de los expertos

Experto
entrevistado

Coeficiente de
conocimiento

Coeficiente de
argumentacion

Coeficiente de
competencia de

experto (Kc) (Ka) los expertos (K)
Vicealcalde del
GAD La Mana 0.9 0.9 0.9
Gerente de la 0.9 100 095
Empresa Municipal ’ ’ ’
de Turismo
Jefa de la Empresa 0.9 0.8 0.85
Municipal de ’ ' ’
Turismo
Vicepresidenta de 0,8 0,7 0,75
la CACTUR
Representante de 0.9 0.9 09
la provincia de ’ ' '
Cotopaxi
Director de 0.9 09 09
Capacitacion del ’ ' '
MINTUR
Director de la 0.9 08 085
Carrera de ’ ' ’
Hoteleria y Turismo

0,8714

Total

De manera que, en la tabla 6 se obtiene como resultado total del calculo del

coeficiente de competencia de los expertos 0.8714, lo que en comparacion con la tabla

5 se entiende como el valor de K mayor a 0,9, mayor, menor o igual a 1. Por

consiguiente, se confirmé que los expertos entrevistados fueron de vital interés para el

desarrollo de la investigacion dado al alto nivel de conocimiento sobre el tema. En el
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cual, las perspectivas de los mismos respecto a la imagen turistica, como se maneja y
el soporte que se brinda a este tema dentro del cantén La Mana fue relevante para

demostrar la situacién actual del sitio.

Instrumentos de recoleccion de informacién

En la investigacién se empled diferentes instrumentos de recoleccion de datos.
Para empezar, se realiz6 la investigacion de fuentes bibliogréaficas, para asi conseguir
una base sélida acerca del estudio, igualmente se emplearon entrevistas a
representantes de entidades municipales, expertos, entre otros. También, se aplicaron
encuestas enfocadas a los turistas nacionales de localidades cercanas que visitan el
canton La Mana y a los prestadores de servicios turisticos que trabajan en la localidad,
los cuales tienen una incidencia directa en el manejo de la imagen turistica.
Bibliografia

Las fichas bibliograficas fueron utilizadas con la finalidad de recopilar datos de
fuentes secundarias que sean de apoyo en la realizacién de esta investigacion, se
incluyeron temas de relevancia como: la teoria de la disonancia cognitiva, la teoria del
posicionamiento, la imagen turistica (Ovejero, 1993, pag. 203) y documentos
proporcionados por el GAD del cantén y el MINTUR. Dicho lo anterior, a continuacion,
en la tabla 6 se presenta el formato de ficha bibliografica empleada en la investigacion y
recopilacién de informacion.
Tabla 6

Formato ficha bibliografica

AUTOR LIBRO/PAPERS EDICION EDITORIAL LUGAR FECHA NUMERO
DE
PAGINAS

Nota. Recuperado de (Diaz, 2003, pag. 23)



Encuesta

La encuesta aplicada tiene por objetivo determinar la percepcion y el nivel de
posicionamiento con relacion a la imagen turistica en el canton La Mané. En esta se
incluye la teoria de la disonancia cognitiva que hace referencia a la imagen cognitiva,
afectiva y global (Ovejero, 1993, pag. 203). Las encuestas se dirigieron a turistas
nacionales y a los prestadores de servicio, cuyos resultados permitieron conocer los
factores que influyen en ellos para la determinacion de la intencién de retorno, de

recomendacion y de la opinién que tuvieron del lugar antes, durante y después de su
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visita. De esta manera, se obtuvo una visién completa de la imagen que tiene el canton

La Mana respecto a la situacion real del entorno y como repercute en los turistas. A
continuacioén, se presenta el modelo de encuesta dirigido a turistas y prestadores de
servicio

Modelo de la encuesta dirigido a turistas:

ENCUESTA SOBRE IMAGEN :[UR]STICA "CANTON LA
MANA™
Objetivo: Determinar la percepcion y el nivel de (‘3) E S I E
posicionamiento con relacién a la imagen turistica en el uwwwsnur-u DE LAS FUERZAS ARMADAS
{‘.ar‘l?f)l"l l_ﬂ Mané INNOVACION PARA LA EXCELENCIA
= =
1 |Lugar de origen |Macional Ciudad
2 |Viaja con Solo Pareja Amigos Familia Otro
3 |Motivo de viaje |Turismo Megocios Familia Estudios Otro
4 |Género Masculino Femenino 5 Edad
Nivel de RIS - Tercer :
6 | educacion Fagnand Seoudang nivel Cuarto nivel
i C+ (Jefe de hogar o
7 Nivel  |A(efe do hogar tiene i e e tiene un nivel e iy
socipecondmico |estudios de postgrado) supsrior) instruccion de rimaria completa)
pe secundaria complata) p P
2 ZAntes de su visita, habia escuchado si No
del canton La Mana?
9 Describa en una palabra su visita al cantén La
Mana
10 | ;Cuantas veces ha visitado el cantén La Mana por turismo?
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EXPECTATIVA DE SUVIAJE (ANTES)
11 | Seiiale los atractivos que ha escuchado del canton La Mana
Atractivos Naturales Arractivos Cultrales
. Las 7 Cascadas El Zapanal H{';%i de Oro Estero ﬁ;lﬂs:]m;iiziy Ruinas
- |Cascada del Oso Minas de Marmol Museo Municipal
El Agua de Oro
- |Cascada del Brazil "Benzaida” (Splendor) La Iglesia de La Mana
Cueva de Los
- |Cascada del Brazil "Chalia” Murciélagos lglesia de La Loma
Balneario del Rio
- |Cascada El Guadal Puembo Artesanias en Tangua
) Casacada Magdalena Sg?g: ESE:%?SCM Jardin Finca El Solazo
- |Ruta de las Cascadas Poza de Chimbilaco
. Poza El Rincon de la
- | Casa del Arbol Tilapia
- | Trapiche y elaboracion de pangla Rio Qindigua
12 |Indique la expectativa que tenia del lugar antes de realizar su visita respecto a todos los items, califique sobre 5.
iTEM Calificacién
- [La Mand posee atractivos turisticos potenciales
- |Presenta una gran belleza paisajistica
- |Se caracteriza por |a tranquilidad y es ideal para el descanso
- |Tiene gran diversidad en fauna y flora
- |Se desamollan distintas actividades culturales
- |Los senicios son de calidad (alojamiento, alimentacion, transporte, recreacion)
- |Existe tiendas donde adquirir souvenirs
- |Tiene facil acesibilidad a los atractivos turisticos
- |Existen medios de transporte para llegar de un afractivo a otro
- |La Man4 posee un gastronomia agradable y diversa
- |La gente del lugar es hospitalaria y amable
- |Existe una variedad de actiidades turisticas (senderismo, rafting, camping, fotografia)
- |El clima es agradable
- |Es un lugar seguro para visitar
13 | Segun su criterio, antes de visitar el cantdn, como considera a La Mana? califique sobre 5
iTEM Calificacion
- |Divertido
- |Relajante
- |Emocionante
- |Agradable
14 |5Cuéles fueron las razones que le motivaron a viajar al cantén La Mand, respecto a todos los items?, califique sobre 5
iTEM Calificacion
- |Descanso y tranquilidad para eliminar el estrés acumulado
- | Conocer nuevas atracciones furisticas
- | Conocer nuevos entornos naturales y culturales
- | Conocer e integrarse en su forma de vida, costumbres vy tradiciones
- | Aprovechary disfrutar el tiempo libre
- |Disfrutar de distintas actividades de aventura y entretenimiento
- | Degustar la gastronomia tradicional
- | Conocer nuevas personas
- | Conocer |a diversidad en flora y fauna
- |Recomendacion de amigos. familiares u otros
15 | Elija ;Por cudl de las siguientes fuentes usted recibio informacion antes de llegar a La Mana?
i ) . - i Folletos
Redes sociales Agencia de Viajes Familia, amigos turisticos

Ferias turisticas Eventos promocionales

Rewstas, television




Segin su estadia en el canton La Mand, indique que aspectos cumplieron sus expectativas, califique sobre 5; siendo 1=menor puntuacion y
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16 S=mayor puntuacion

iTEM Calificacion
- |Los atractivos naturales
- |Los atractivos cuifurales
- {Lugar adecuado para el descanso y tranquilidad
- |Los precios son los adecuados con relacion a los senicios
- |Los sendcios son de calidad (alojamiento, alimentacion, transporte, recreacion)
- |La accesibilidad a los diferentes atractivos turisticos
- |La gastronomia
- |Las costumbres, tradiciones y forma de vida
- |La infraestructura de los establecimientos turisticos es ideal
- |La atencion al cliente
- |Las actividades de aventura y entretenimiento
- | Su experiencia en general
17 | Sefiale queé afractivos visito en el canton La Mana
- Arractivos Naturales Atractivos culturales
_ |Las 7 Cascadas El Zapanal Minas de Oro Estero Hondo mﬁi}mﬁgiy Ruinas
- |Cascada del Oso Minas de Marmol Museo Municipal
- | Cascada del Brazil "Benzaida” El Agua de Cro (Splendor) La lglesia de La Mana
- |Cascada del Brazil "Cholia” Cueva de Los Murciélagos lglesia de La Loma
- |Cascada El Guadal Balneario del Rio Puembo Artesanias en Tangua
_ |Casacada Magdalena gﬁ:g';se Protector Jardin ce los Finca El Solazo
- |Ruta de las Cascadas Poza de Chimbilaco
- |Casa del Arbol Poza El Rincon de la Tilapia
- | Trapiche y elaboracion de panela Rio Qindigua

EXPERIENCIA DE SUVIAJE (DESPUES)

18 |Indique la posibilidad de realizar las siguientes acciones, califique sobre 5; siendo

1=poco probable y 5= muy probable.

iTEM

Calificacion

Visitar en un futuro el canton La Mand, tras mi actual experiencia

Recomendar a familiares y amigos como un cantdn de naturaleza y cultura

Recomendar a personas para que visiten el canton en algin momento

19 | Califique sobre 5 la imagen global después de su visita
20 |Indique, ;por que medio le gustaria recibir informacion turistica?, califique sobre 5; siendo 1=menor interés y 5=mayor interés
iTEM Calificacion
- |Redes sociales
- |Ferias turisticas
- | Agencias de viajes
- | Eventos promocionales
- | Familia, amigos
Rewistas, television
- | Folletos turisticos
21 |Indique qué atractivos recomendaria visitar en el cantdn La Mana
- Artractivos Naturales Atractivos culturales
| Las 7 Cascadas EI Zapanal Minas de Oro Estero Hondo m'ﬂ;‘gm;‘égiy Ruinas
- |Cascada del Oso Minas de Marmmol Museo Municipal
- | Cascada del Brazil "Benzaida” El Agua de Oro (Splendor) La Iglesia de La Mana
- |Cascada del Brazil "Cholia” Cueva de Los Murciélagos lglesia de La Loma
- | Cascada El Guadal Balneario del Rio Puembo Artesanias en Tangua
| casacada Magdalena gﬁ:ﬂ';se Protector Jardin de los Finca El Solazo
- |Ruta de las Cascadas Poza de Chimbilaco
- | Casa del Aol Poza El Rincén de |a Tilapia
- | Trapiche y elaboracion de panela Rio Qindigua
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Modelo de la encuesta dirigido a prestadores:

ENCUESTA SOBRE IMAGEN TURISTICA "CANTON LA MANA™

relacion a la imagen turistica en el cantén La Mana UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS

INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

Objetivo: Determinar la percepcion v el nivel de posicionamiento con @

s -

Nombre del establecimiento/
1 |atractivo turistico
2 |Nombre del enfrevistado
3 |Cargo que desempefia
4 |Nivel de educacion Primaria Secundaria Tercer nivel Cuarto nivel Otro
5 |Actividad del prestador Alojamiento Eﬁ.‘;‘;”c": g:g;;g% y m:i;‘c'f L’ﬁ:iﬂz“e
6 |Afios de funcio iento
7 |Temporalidad Todo el afio ‘ ;ﬁr:p‘”ada ‘ ‘E‘;p“’ada ‘Efnr?;?is ‘Otro ‘
& |Pertenece a la CACTUR Si No
9 |Numero de empleados
10 [Capacita a sus trabajadores Si | [No
11 |:De qué manera?
12 tg:::gﬁ::ril:)sntreas?ores £Han recibido Si ‘ ‘Nﬁ ‘
13 £Por parte de que organ_ismo

regulador ha sido capacitado?
i v

Redes Ferias Agencia de Eventos Familias/ ‘

15 iPor qu(? rr_|edios daa cONoCer su sociales turisticas vigjes promocionales amigos

establecimiento/ atractivo turistico? | Rewista, Folletos

television turisticos
IMAGEN TURISTICA

£Usted cree que la imagen turistica

que emite de su establecimiento/  |Si No & Por qué?
16 |atractivo turistico es la comecta?

Segun su opinidn, indique que aspectos cumple su establecimiento/ atractivo, califique sobre 5 laimportancia dada por su establecimiento en los
siguientes aspectos

iTEM CALIFICACION

Cuidado de los recursos naturales y culturales

Consenvar costumbres y tradiciones

Facil accesibilidad al establecimiento o atractivo (condiciones de via en buen estado)

- Imagen Cognitiva Infraestructura adecuada del establecimiento

Generador de fuentes de empleo

Cumple con pardmetros de responsabilidad ambiental

Valoracion de la cultura

La atencion al cliente es adecuada

- Imagen Global — - -
Seguimiento al cliente para fidelizarlo

18 |Califique sobre 5 la imagen que usted considera que los turistas tienen antes, durante y después de visitar su establecimiento/ atractivo turistico

ITEM

- ANTES CALIFICACION

El atractivo presenta una gran belleza paisajistica

Facil accesibilidad al establecimiento o atractivo (condiciones de via)

- Imagen Cognitiva Infraestructura adecuada del establecimiento

El atractivo/establecimiento es seguro

Variedad de actividades turisticas

Los precios son los adecuados en relacion con los sendcios

- Imagen Global Los sendcios son apropiados (alojamiento, alimentacion, recreacion)
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El establecimiento/atractivo se caracteriza por la tranquilidad y es ideal para el descanzo

DURANTE

CALIFICACION

El atractivo presenta una gran belleza paisajistica

Facil accesibilidad al establecimiento o atractivo (condiciones de via)

Imagen Cognitiva Infraestructura adecuada del establecimiento

El afractivo/establecimiento es seguro

Variedad de actividades turisticas

Los precios son los adecuados en relacion con los sendcios

Imagen Global Los senicios son apropiades (alojamiento, alimentacion, recreacion)

El establecimiento/atractivo se caracteriza por la tranquilidad y es ideal para el descanzo

DESPUES

CALIFICACION

El atractivo presenta una gran belleza paisajistica

Facil accesibilidad al establecimiento o atractivo (condiciones de via)

Imagen Cognitiva Infraestructura adecuada del establecimiento

El afractivo/establecimiento es seguro

Variedad de actividades turisticas

Los precios son los adecuados en relacion con los sendcios

Imagen Global Los senicios son apropiados (alojamiento, alimentacion, recreacion)

El establecimiento/atractivo se caracteriza por la tranguilidad y es ideal para el descanso

PLAN DE FORTALECIMIENTO

19 |5U5ted considera importante implementar un plan de fortalecimiento de la imagen turistica en el canton La Mana? ;Por qué?

20 |Bado en su experiencia, ;Qué recomendaria mejorar en el cantén La Mana?

Entrevista

La entrevista aplicada es un instrumento de investigacién que permite conocer la

vision de las entidades municipales, expertos, entre otros sobre de la imagen turistica

del canton La Mana y asi comprender la situacion real de la localidad como un sitio

turistico y su contribucion al desarrollo de la actividad turistica. De esta manera, en la

tabla 7 se presenta la matriz de operacionalizacion de variables cualitativas, en la que

se considera las dimensiones, variables, indicadores y preguntas a realizarse a los

expertos.
Tabla7

Operacionalizacion de variables cualitativas

Dimensiones Definicién de la Variables Preguntas

dimensién

¢ Cudl es su criterio
respecto al sector turistico
gue se desarrolla en el

Identificar el
Organizacional modelo de gestion
turistica del canton

canton La Mana?
Estructura ¢ Cual es su opinién
Funciones acerca de la imagen

turistica del cantén La

Manéa?

¢ Considera que es
importante el turismo para
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el crecimiento econémico
de todo el cantén?

Imagen Cognitiva

Se determina la
manera en que un
individuo aprecia
un lugar
determinado,
desde las
creencias y
conocimientos que
tiene acerca del
mismo (Andreu,
Bigne, & Cooper,
2001, pag. 51). La
imagen cognitiva
engloba distintos
aspectos como
son: los recursos
naturales y
culturales,
infraestructura,
entorno Social,
entorno Ambiental.

Recursos naturales
y culturales

¢, Cudl es la importancia
gue se le da a la cultura
del cantén para mantener
sus costumbres y
tradiciones?

¢, Cual es el tipo de riqueza
en flora y fauna que el
canton La Mana posee?
¢, Cuantos recursos
naturales y culturales se
encuentran en el cantén
La Mand?

Infraestructura

¢ Cudl es la condicion de
las vias de acceso?

¢ Los establecimientos
turisticos poseen una
correcta infraestructura?

¢, Cada cuanto tiempo se
tiene una revision general
de la infraestructura de los
establecimientos
turisticos?

Entorno Social

¢ Cudl es el indice de
empleo que genera el
turismo en el cantén La
Mana?

¢,Cudles son las
condiciones de vida de los
habitantes del sector?

¢ Cudl es el indice de
seguridad en el cantén La
Mana?

Entorno Ambiental

¢El cantdn cumple con
parametros de
responsabilidad
ambiental?

¢ El cantén se preocupa
por la conservacion de la
flora'y fauna?

¢,Cudl es el indice de
contaminacién ambiental?

Imagen Global

Este factor permite
tener la valoracion
total del turista
respecto al lugar
turistico visitado, la
cual puede ser
positiva 0 negativa,
esto después de
haber
experimentado la
imagen cognitiva y
afectiva (Gil, Beerli,

Satisfaccion del
cliente

¢ Considera que el servicio
gue prestan los
establecimientos turisticos
es el adecuado?

¢, Cree que la experiencia
gue tienen los turistas al
finalizar su visita en el
cantén La Man& es muy
mala, mala, regular, buena
0 muy buena?

¢ El canton La Mana
respecto al servicio al
cliente lo definiria como un
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& De Lebn, 2012,
pag. 124).

lugar turistico muy malo,
malo, regular, bueno o
muy bueno?

Decision de retorno

¢ Cree que los recursos
naturales y el servicio que
brinda este destino
turistico harian regresar al
turista al lugar?

¢,Cree que el turista
regresaria a La Mané por
los lugares turisticos con
los que cuenta este sitio?
¢ Las actividades turisticas
que ofrece el lugar cree
gue harian regresar al
turista?

¢ Recomendaria la visita al
canton por los recursos
naturales que posee?

¢ La infraestructura

Implementaciones

Recomendar turistica con la que cuenta
el canton le permitiria
recomendarlo?
¢Usted recomendaria
visitar el cantén La Man4?
¢ Usted sugeriria una

Es el aporte de la mayor diversificacién en

investigacion que cuanto a los servicios y

permitio resolver el actividades turisticas

problema respecto ofertadas en el canton?

a las falencias en ¢, Considera perfeccionar la
Plan de

la imagen turistica
del cantén, donde
se encuentran
estrategias que se
pueden aplicar
para un
mejoramiento de la
misma.

fortalecimiento de la
imagen turistica en
el cantén La Mana.

imagen global que el
turista percibe al momento
de su visita?

¢ Usted mejoraria la
calidad en la prestacién de
los servicios y en las
actividades turisticas
brindadas?




61

Modelos de las entrevistas:

FORMATO DE ENTREVISTA N°1

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA \NTQ

Entrevista dirigida al Vicealcalde del GAD Cantonal y al Gerente de Empresa
Pablica Municipal de Turismo correspondiente al cantén La Manéa

Objetivo: recopilar informacion mediante la cual se logre entender el contexto actual
de la actividad turistica en el cantén La Mana.

1. ¢Cual es su opinion respecto al sector turistico que se desarrolla en el canton

La Man4?

¢, Considera que la imagen turistica del cantén La Mana es la correcta?

3. ¢ Se tiene datos de cuantos recursos naturales y culturales existen en el
cantén La Mana? (Vicealcalde)

4. ¢Las vias que permiten el transporte a los distintos lugares turisticos dentro
del canton se encuentran en buen estado?

N

5. ¢Los establecimientos turisticos poseen una correcta infraestructura?

6. ¢En el canton La Mana se han generado fuentes de empleo o
emprendimientos gracias al turismo?

7. ¢Cuales son las condiciones de vida de los habitantes del sector?

8. ¢Cual es el indice de seguridad que existe en el cantén La Mana?

9. ¢El cantén se preocupa por la conservacion de la flora y fauna?

10. ¢ Existe algun aporte por parte del GAD al sector turistico del cantdn, qué tipo
de relacion se mantiene?

Muchas Gracias




FORMATO DE ENTREVISTA N°2

“Z
% UNIVERS!DAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

B YESPE [F

ANALISIS DE LA IMAGEN TURISTICA DEL CANTON LA MANA

Entrevista dirigida a Jefa de la Empresa Publica Municipal de Turismo y
Comunicacioén Social La Mana - EMTURCOM

Objetivo: recopilar informacion mediante la cual se logre entender el contexto actual
de la actividad turistica en el cantén La Mana.

1. ¢Considera que La Mana tiene el potencial para convertirse en un destino
turistico?

2. Durante la pandemia, ¢ cudles fueron los protocolos de bioseguridad que se

establecieron en los establecimientos turisticos?

¢La comunidad se ha involucrado en el desarrollo turistico del canton?

4. ¢Cuenta con una base de datos que evidencie la cantidad de
establecimientos turisticos existentes en el canton?

5. ¢Considera que los duefios de los establecimientos turisticos tienen la
capacitacion adecuada para brindar un buen servicio al cliente?

6. ¢El Municipio de Turismo ha desarrollado proyectos con respecto al impulso
del turismo en el cantén?

w

Considerando, que la imagen turistica abarca el manejo del destino y como los
turistas lo perciben antes, durante y después de la visita:

7. ¢ Cudles factores considera esenciales que el turista perciba antes de la visita
al cantén La Mana?

8. ¢, Después gque han visitado el cantén La Mana, se realiza algun tipo
de seguimiento a los turistas?

Muchas Gracias
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FORMATO DE ENTREVISTA N°3

) HESPE

UNIVERS!DAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

ANALISIS DE LA IMAGEN TURISTICA DEL CANTON LA MANA

Entrevista dirigida al Vicepresidente de Camara Cantonal de Turismo -
CACTUR del cantén La Mana

Objetivo: recopilar informacion mediante la cual se logre entender el contexto actual
de la actividad turistica en el cantén La Mana.

1. ¢Como usted considera que actualmente se encuentra el sector turistico y
cual es su desarrollo dentro del canton La Man&?

2. ¢El Municipio de Turismo siente que brinda algun apoyo al sector y demas
involucrados para un desarrollo del turismo en el canton?

3. ¢Usted ha evidenciado o ha observado que se han generado fuentes de
empleo, emprendimientos o inversiones gracias al turismo en el cantén La
Mana?

4. ¢Segun su experiencia, la imagen emitida del canton como proveedor
turistico y la imagen que finalmente llegan a percibir los turistas es igual?

5. ¢Considera gque el servicio al cliente que prestan los propietarios de negocios
turisticos es de calidad o deberia mejorar?

6. ¢Usted qué mejoraria respecto a los servicios de los establecimientos
turisticos que brinda el cantén?

7. ¢Qué actividades y destinos turisticos que ofrece el canton cree que harian
regresar al turista?

8. ¢Usted sugeriria una mayor diversificacion en cuanto a los servicios y
actividades turisticas ofertadas en el canton?

9. ¢Qué considera que le hace falta al canton La Mana para convertirse en un
potencial destino turistico?

10. ¢ Por qué recomendaria visitar el cantén La Mana?

Muchas Gracias
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UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

gﬂ“@ §ESPE

ANALISIS DE LA IMAGEN TURISTICA DEL CANTON LA MANA

Entrevista dirigida a un representante de la provincia de Cotopaxi - CEO de
Ecuador Conventions

Objetivo: recopilar informacion mediante la cual se logre entender el contexto actual
de la actividad turistica en el cantén La Mana.

1. ¢Cudl es su opinion respecto al sector turistico que se desarrolla en el canton
La Mana?

2. ¢Qué opina acerca de la aplicacion de la imagen turistica en destinos y co6mo
ayuda al posicionamiento de los lugares que la emplean?

3. ¢Cbémo cree que el cantdn La Mana deberia estar organizado con respecto a
la parte turistica y cdmo se deberia gestionar su desarrollo?

4. ¢Usted cree que se han generado fuentes de empleo, emprendimientos o
inversiones gracias al turismo en el cantéon La Mana?

5. ¢Usted considera que gracias al turismo y a un buen manejo de la imagen se
puede conseguir un aumento en el nivel de ingresos para la poblacion del
cantén y asi mejorar la calidad de vida?

6. ¢ Conoce cual es la gestion que lleva a cabo la Cadmara de Turismo de
Cotopaxi en los sitios turisticos para facilitar el desarrollo de la imagen
turistica en estos lugares?

7. ¢Usted cree que la comunidad de la provincia se interesa por participar
activamente en el cuidado de los sitios turisticos?

8. ¢Cbdmo considera usted que la comunidad, las autoridades, los lugares y
establecimientos turisticos deben manejar la imagen turistica del cantén?

Muchas Gracias




FORMATO DE ENTREVISTA N° 5

UNIVEHS!DAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

3 ®ESPE

ANALISIS DE LA IMAGEN TURISTICA DEL CANTON LA MANA
Entrevista dirigida al Director de Capacitacién del MINTUR

Objetivo: recopilar informacion mediante la cual se logre entender el contexto actual
de la actividad turistica en el cantén La Mana.

1. ¢Cual es su opinion respecto al sector turistico que se desarrolla en el canton
La Man4?

2. ¢Qué opina acerca de la aplicacion de la imagen turistica en destinos y co6mo
ayuda al posicionamiento de los lugares que la emplean?

3. ¢Como cree que el canton La Mana deberia estar organizado con respecto a
la parte turistica y como se deberia gestionar su desarrollo?

4. ¢Usted cree que se han generado fuentes de empleo, emprendimientos o
inversiones gracias al turismo en el canton La Mana?

5. ¢Usted considera que gracias al turismo y a un buen manejo de la imagen se
puede conseguir un aumento en el nivel de ingresos para la poblacion del
cantén y asi mejorar la calidad de vida?

6. ¢Cual es la gestion que lleva a cabo el MINTUR en los sitios turisticos para
facilitar el desarrollo de la imagen turistica en estos lugares?

7. ¢Usted cree que la comunidad se interesa por participar activamente en el
cuidado de los sitios turisticos?

8. ¢Como considera usted que la comunidad, las autoridades, los lugares y
establecimientos turisticos deben manejar la imagen turistica del canton?

Muchas Gracias
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FORMATO DE ENTREVISTA N°6

% UNIVEHSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

B GESPE

ANALISIS DE LA IMAGEN TURISTICA DEL CANTON LA MANA

Entrevista dirigida a un representante de la Academia, Dr. Luis Huaraca —
Director de la carrera Administracién Turistica y Hotelera de la Universidad de
las Fuerzas Armadas ESPE

Objetivo: recopilar informacion mediante la cual se logre entender el contexto actual
de la actividad turistica en el cantén La Mana.

1. ¢Como considera que actualmente se encuentra el sector turistico dentro del
canton La Mana?

2. ¢Qué opina acerca de la aplicacion de la imagen turistica en destinos y como
ayuda al posicionamiento de los lugares que la emplean?

3. ¢Cual es su opinién respecto a la imagen turistica del cantén La Mana?

4. ¢Cbdmo considera usted que las autoridades deben manejar los recursos
naturales y culturales del cantén?

5. ¢Cree usted que se han generado fuentes de empleo, emprendimientos o
inversiones gracias al turismo en el cantén La Mana?

6. ¢Usted considera que gracias al turismo y a un buen manejo de la imagen se
puede conseguir un aumento en el nivel de ingresos para la poblacion del
canton y asi mejorar la calidad de vida?

7. ¢Cbmo considera usted que la comunidad, las autoridades, los lugares y
establecimientos turisticos deben manejar la imagen y el turismo en general?

8. ¢Por parte de la academia como fomentan la importancia de la imagen
turistica dentro de un lugar turistico?

Muchas Gracias
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Capitulo 1l
Resultados
En el presente capitulo se presentan los resultados de la informacién obtenida

mediante los analisis e interpretaciones de encuestas y entrevistas aplicadas. Como
primer punto, se analiza la informacion dada por un grupo selecto de expertos en el
tema para entender de forma amplia todo lo que implica un correcto estudio sobre la
imagen turistica de un lugar y en este caso del cantén La Mana. En segundo lugar, se
profundiza en la percepcion sobre la tematica que presentan los proveedores turisticos
que trabajan en La Man4. Finalmente, se analiza el criterio que tiene un grupo de

turistas que visita La Mana frente a la imagen turistica del cantén.

Anélisis de la situaciéon actual de la Imagen Turistica del cantén La Mané desde la
perspectiva de expertos.

La imagen turistica de un lugar contribuye a un desarrollo importante del sitio
donde se lo aplique, siempre y cuando se lo llegue a emplear de manera correcta. El
estudio de la imagen turistica permite que el destino mejore en varios aspectos, por
ejemplo, en su infraestructura o la manera en que el turismo influye sobre la calidad de
vida de sus colaboradores. Razén por la cual, fue necesaria la opinién y el analisis de
distintos expertos para el conocimiento a fondo de los criterios para el manejo de la
imagen de un lugar turistico; ademas, su comprensién permite tomar como referencia
para el disefio de la propuesta que se ajuste a los requerimientos de la comunidad.

Para este andlisis, la herramienta que se utilizé6 como medio de recoleccion de
informacion fue la entrevista, con la finalidad de que los datos que se obtengan permitan
profundizar en la realidad de la imagen turistica que vive el cantdn. Se selecciono siete
expertos, dependiendo del conocimiento que tienen acerca del tema de investigacion

del presente trabajo, y su participacion dentro de las actividades turisticas alrededor del
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Ecuador. Cabe recalcar que todos los expertos forman parte del sector publico y privado
del ambito turistico. Es asi que en la tabla 8, se presentan los expertos elegidos:
Tabla 8

Expertos entrevistados

Experto Nivel Jurisdiccional Rol en la investigacién

Holguer Cepeda Cantonal Vicepresidente de la Camara
Cantonal de Turismo -
CACTUR del cantén La Manéa

Denisse Zamora Municipalidad Jefa de la Empresa Publica
Municipal de Turismoy

Comunicacién Social La Manéa

— EMTURCOM
Cristian Moreira Cantonal Vicealcalde del GAD Cantonal
Xavier Neira Municipalidad Gerente de Empresa Publica

Municipal de Turismo

correspondiente al Cantén La

Mana

Renato Cevallos Nacional Director de capacitacion
MINTUR

Luis Huaraca Local Director de la carrera

Administracion en Hoteleria y

Turismo de la Universidad de

las Fuerzas Armadas ESPE
Javier Mullo Nacional CEO de Ecuador Conventions

Cotopaxi
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De esta manera, se establece que la imagen turistica es la suma de varios
aspectos que se deben tomar en cuenta para que esta funcione adecuadamente. Por
ejemplo, la infraestructura, la seguridad, la atencién por parte de los proveedores
turisticos, y demas puntos son necesarios para que los turistas califiquen como positiva
y correcta la imagen de un lugar. Es por esto que, las autoridades continuamente en el
canton La Mana ejecutan operativos en todos los establecimientos para que cumplan
con todas las normas de seguridad y cumplan los protocolos establecidos por la
autoridad de turismo en el cantén (Zamora, 2021).

Asimismo, los prestadores de servicio del cantén atraviesan una compleja
situacion debido a las restricciones por la crisis sanitaria que, afectado al turismo, de ahi
gque es necesario que las autoridades apoyen a futuros proyectos y se demuestre el
interés por una participacion activa en la promocién de los servicios turisticos. Cabe
decir, que el entusiasmo por capacitarse en atencién al cliente y servicio es un punto
fuerte y es la sugerencia por parte de los proveedores de servicio hacia las autoridades
del cantén, que lo ven como una opcidn para la mejora de la imagen turistica ya que
cuentan con los atractivos e infraestructura necesaria (Cepeda, 2021).

Ademads, se reconoce la importancia de la actividad del turismo en el cantén La
Manda y aprovechando sus recursos naturales se ha ido desarrollando de a poco un
crecimiento impulsado mas por los actores turisticos, en este caso las autoridades
comenzaron con una socializacion y planificacion de gestién del turismo, dando pie a la
reactivacion de la localidad. Por lo tanto, los organismos publicos tienen un interés en la
creacion de planes donde el objetivo principal sea una direccion apropiada enfocada en
el trabajo de mejorar la imagen y, por ende, en el posicionamiento de la localidad
utilizando los atractivos naturales, culturales y la infraestructura existente (Neira, 2021)

Complementariamente, luego del analisis correspondiente sobre la opinion

planteada por parte de todos los expertos, se determind que en la mayoria de destinos
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la imagen turistica no es un tema al que le ponen la atencién necesaria en sus
esfuerzos de posicionarse en el mercado turistico local. Incluso, no existe un modelo de
gestién en cada provincia y canton donde participen todos los actores involucrados y se
generen proyectos reales que permitan crear situaciones donde se evidencie el
compromiso. Ademas, no solo gel sector publico debe hacerse cargo, sino también del
sector privado, y que asi se logre crear una imagen turistica correcta (Cevallos, 2021).

Con respecto al, desarrollo del sector turistico en el propio cantdn se precisa un
analisis global de la situacion actual del turismo en el pais, que resulta en
consecuencias graves tras la emergencia sanitaria, por ello, se requiere un diagndstico
para conocer las facilidades y atractivos turisticos a disposicion del canton, para sobre
esta intencion aplicar propuestas de mejora en imagen turistica. Cabe recalcar, que en
la elaboracion de los planes de gestion turistica es imprescindible involucrar a la
comunidad, a las autoridades, a los actores y servicios turisticos en el nuevo modelo de
gestion (Mullo, 2021).

Para sintetizar, la imagen turistica se considera como un conjunto de aspectos
gue deben manejarse bajo un acertado plan de gobernanza y modelo de gestién, los
cuales contemplen las actividades posibles a ejecutarse para que exista una
participacidn de los actores involucrados. Por lo tanto, es necesario que el cantén La
Mana establezca un plan de desarrollo y posicionamiento turistico, haciendo énfasis en
la correccion de todos aquellos aspectos débiles que se hayan identificado. Ademas,
esta planificacién debe incluir el cuidado que debe darse para la conservacion de los
atractivos culturales y naturales, dando paso a un mejoramiento en la calidad de vida de
los moradores del canton La Mana.

A continuacion, en la figura 7 se muestra los aspectos principalmente
mencionados por parte de los expertos entrevistados, lo cual indica la situacion actual

de la imagen turistica en el cantén La Mana.
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Figura 7

Situacion actual de la imagen turistica del cantén La Mana
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Andlisis de laimagen turistica desde la perspectiva de los turistas

1. Lugar de origen

Esta variable consiste en que, se consigue informacion mas precisa del lugar de
procedencia de los turistas que visitan el cantén, y posteriormente estos datos ayudaran
a la segmentacion geografica de la poblacién, para la elaboracién del perfil del turista.
Ademas, se obtiene una comprension profunda de donde proviene la mayor cantidad de
excursionistas que desean visitar el canton La Mana para la practica de actividades
turisticas, con el propoésito de la identificacion de distintas estrategias enfocadas hacia la
poblacién interesada en visitar La Mana. Por lo tanto, en la tabla 9 se muestra las
localidades de donde provienen los turistas y es donde se debe focalizar el canton para
aumentar la afluencia de visitantes.

Tabla 9

Lugar de origen

. . C Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Vélido La Mana 201 52,2 52,2 52,2
Valencia 74 19,2 19,2 71,4
Quevedo 39 10,1 10,1 81,6
Moraspungo 5 1,3 1,3 82,9
Pangua 66 17,1 17,1 100,0
Total 385 100,0 100,0

Los resultados de la tabla 9 indican que la mayoria de turistas que visitan el
canton de La Mand provienen del mismo canton, con un 52,2% lo que representa un
total de 201 personas. En segundo lugar de procedencia, se encuentra el cantdon
Valencia con un 19,2% lo que resulta un total de 74 personas. Finalmente, en tercer
lugar de donde provienen las personas es el cantén Pangua con un 17,1%
representando a 66 personas que visitan el cantén La Mana. Por consiguiente, se define
gue estos resultados permiten la observacion de un alto porcentaje de visitas por parte

de los turistas residentes del cantén, dando paso a la determinacion del valor que le dan
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los propios moradores a todos sus destinos turisticos, de esta forma se observa en la
figura 8.
Figura 8

Lugar de origen

LUGAR DE ORIGEN

| Valencia; 19,2%

)

La Mana; 52,2%

Pangua; 17,1%
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Mediante la figura 8, se determina que La Mana, Pangua y Valencia son los tres
cantones de donde provienen los turistas que mas visitan los atractivos turisticos de La
Mana, ya sea por la cercania al lugar o la familiaridad con la localidad. Dando como
resultado, un total del 88,5%; este dato se relaciona directamente a la proximidad en la
gue se encuentran tanto los cantones de Pangua como Valencia al canton de La Man4,
y por lo tanto deciden visitarlo.

2. Personas con las que acostumbra a viajar

El andlisis de las personas con las que viajan los turistas es de gran importancia,
debido a que tienen repercusiones en la actitud y el comportamiento en su visita al
lugar, considerando que influye en los estimulos e interacciones que perciba en el sitio.
Se debe agregar que, en base a esta informacion, se genera diversas estrategias
destinadas a desarrollar un marketing de manera mas directa, es decir el cantén tendra

una mejor orientacién con servicios adaptados y direccionados adecuadamente a un
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determinado segmento de mercado que muestre interés en viajar al canton. En la tabla
10 se presentan los datos obtenidos luego de la aplicacién de la encuesta.
Tabla 10

Personas con las que acostumbra a viajar

. . T Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Vilido  Amigos 132 34,3 34,3 34,3
Familia 120 31,2 31,2 65,5
Pareja 111 28,8 28,8 94,3
Solo 22 5,7 5,7 100,0
Total 385 100,0 100,0

Los resultados de la tabla 10 ayudan a que se determine que las personas
prefieren viajar mas con amigos a La Man4, con un 34,3% representando a 132
personas. Seguido de la opcion familia, con un 31,2% que corresponde a 120 personas.
Posteriormente, se encuentra la opcién pareja, dando como resultado que 111 personas
se acostumbran a viajar de esta manera lo que significa un 28,8%. Es asi que, se
muestra en la figura 9, las personas que prefieren viajar a La Mana.

Figura 9

Personas con las que acostumbra a viajar
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En este caso, la figura 9 indica que los turistas prefieren visitar el cantén con familia
y amigos, son las dos opciones que mas sobresalen a comparacién de la pareja y solo.
Se puede decir que, el 29% que decide viajar con la pareja la relacion que mantienen es
de familia, por consiguiente, en total, estas tres relaciones suman un 74%, lo cual,
muestra que La Mand es percibido como un destino que puede ser visitado en familia o
amigos.

3. Motivo de viaje

Los motivos por los que un visitante abandona su entorno principalmente son

para el descubrimiento de un lugar diferente, lo que significa los estimulos o incentivos
gue la persona presenta para dejar su entorno habitual y ser parte de una experiencia
nueva. Es asi, que en el presente estudio se tomd en cuenta motivaciones como:
turismo, negocios, familia y estudios, los cuales son las principales iniciativas por los
gue un turista puede abandonar su lugar de residencia y viajar a otro lugar fuera de lo
usual. Por ello, la tabla 11 indica con precisién el mayor impulso que tienen los turistas
para visitar el cantén.
Tabla 11

Motivo de viaje

. . S Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Vilido  Turismo 309 80,3 80,3 80,3
Negocios 7 1,8 1,8 82,1
Familia 69 17,9 17,9 100,0
Total 385 100,0 100,0

De acuerdo con los resultados mostrados en la tabla 11, el motivo por el cual
viajan con mayor frecuencia a La Mana es por turismo con un 80,3% lo que representa
a 309 personas. El siguiente lugar, corresponde al motivo de familia con un 17,9%
siendo 69 personas que viajan por esta razén. Por Gltimo, la gente decide viajar al

canton de La Mana por negocios, con un total de 7 personas representado por el 1,8%.
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Por lo tanto, se evidencia que la mayor parte de personas viajan a este canton para
realizar turismo y visitar los destinos turisticos, tal como lo muestra la figura 10.
Figura 10

Motivo de viaje
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De acuerdo con los datos mostrados en la figura 10, el turismo como motivo de
viaje presenta un porcentaje del 80,3% vinculando directamente al canton La Mana
como un destino turistico. Sin embargo, la razén para visitar el lugar por la familia
también tiene un porcentaje significativo, lo que demuestra una relacién del turismo y la
familia como dos alternativas puntuales gue motivan a la gente para viajar a La Mana.

4. Género

La variable de género dentro de la encuesta reside en que, se obtiene una
informacion mas precisa de los encuestados, y su estudio permite la creacion de un
plan con estrategias basadas en el proceder, la conducta y actitudes de las personas
interesadas en visitar la localidad, los cuales favorecen en el conocimiento conciso y
puntual de la demanda. Por otro lado, la variable brinda datos méas especificos de los

turistas encuestados para la comprension y determinacién mas clara del perfil del turista
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gue prefiere viajar a La Mana. A continuacion, la tabla 12 muestra los datos hallados en

el estudio al cantén La Mana.

Tabla 12
Género
. . T Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Valido  Masculino 177 46,0 46,0 46,0
Femenino 208 54,0 54,0 100,0
Total 385 100,0 100,0

La tabla 12 muestra los resultados que dan como opcién principal al género
femenino con un 54% que son 208 personas, lo que significa que es el género que mas
visita el canton La Mana. Por consiguiente, el género masculino es el segundo con un
46% siendo 177 personas, estos datos ayudan a la creacion de estrategias que
permitan dirigir las actividades y demas, a los gustos y preferencias del género que mas
visita el canton. De tal forma, en la figura 11 se muestra de forma mas dinamica los
resultados dados en las encuestas aplicadas.

Figura 11

Género
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En relacion a la figura 11, refleja al género femenino con el 54% tiene mayor

tendencia a conocer La Man@, esto puede darse a que la mujer cuando toma la decisién
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de viaje busca despejarse, un encuentro familiar o con amigos que se adapta a su
economiay estilo de vida. Por eso, el mayor porcentaje radica en el género femenino
dado que, su preferencia es la sencillez y facilidad para viajar realizando distintas
actividades donde la tranquilidad y la relajacion sean protagonistas.
5. Edad

Este componente delimita las actividades que las personas encuestadas realizan
0 no en un determinado periodo de su vida. Asimismo, contribuird a la organizacion de
acciones futuras que puedan desarrollarse en el lugar, tomando en cuenta la
informacion proporcionada, ademas; la variable edad es importante para la
determinacion del perfil de los turistas que concurren al cantdn La Mana por turismo. Es
asi que, se ha organizado las edades de los encuestados en intervalos de 4 afios y se
ha enfatizado entre los 15 y 70 en adelante, de este modo en la tabla 13 se presenta las

edades de los turistas que mayormente visitan el canton.

Tabla 13
Edad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido 15-19 8 2,1 2,1 2,1
20-24 68 17,7 17,7 19,7
25-29 124 32,2 32,2 51,9
30-34 67 17,4 17,4 69,4
35-39 55 14,3 14,3 83,6
40-44 27 7,0 7,0 90,6
45-49 23 6,0 6,0 96,6
50-54 7 1,8 1,8 98,4
55-59 2 0,5 0,5 99,0
60-64 1 0,3 0,3 99,2
65-69 1 0,3 0,3 99,5
70y + afios 2 0,5 0,5 100,0

Total 385 100,0 100,0
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En la tabla 13, se evidencia para mayor facilidad los rangos de las edades de
acuerdo a las respuestas que se dieron en las encuestas realizadas. De donde resulta
que, el rango de edades que mas visita el cantdn se encuentra entre los 25-29 afios con
un 32,2% es decir 124 personas. En segundo lugar, se encuentra el rango de 20-24
afos de edad con un 17,7 % resultando 68 personas con esta edad. Por ultimo, las
edades comprendidas entre los 30-34 afios con un 17,4% siendo 67 personas.
Mediante estos resultados, la figura 12 refleja los valores de las edades del grupo de
personas que mas visitan La Mana.

Figura 12
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Ahora bien, la figura 12 indica que los rangos de edades que mayormente
deciden visitar el canton La Manéa se encuentran entre los 20 y 39 afios con un 81,6%
resultando un total de 314 personas. Mediante lo cual, se muestra como los
encuestados de los rangos de edad entre los 20 y 39 afios buscan lugares con
caracteristicas presentes en La Manéa que es conocido como un destino de naturaleza 'y

de lugares tranquilos que puede visitarse entre familia 0 amigos.
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6. Nivel de educacion

Esta variable contribuye al conocimiento de la formacién que poseen los turistas
gue gustan de la practica de actividades asociadas al turismo en el canton La Mana, por
sus diferentes atractivos. Por ello, las personas encuestadas con un nivel de educacion
alto valoran adecuadamente los criterios que el turismo exige; es decir, que las
expectativas van creciendo de manera elevada con relacion al grado de estudios de los
turistas, dado que comprenden de mejor modo aspectos como el servicio al cliente, la
calidad y prestan mas atencién a detalles que influyen en la imagen global.
Posteriormente, la tabla 14 contiene informacion mas detallada de los turistas que
visitan el canton.
Tabla 14

Nivel de educacion

. . L Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido

acumulado
Vialido Primaria 1 0,3 0,3 0,3
Secundaria 142 36,9 36,9 37,1
Tercer nivel 236 61,3 61,3 98,4
Cuarto nivel 6 1,6 1,6 100,0

Total 385 100,0 100,0

Los resultados en la tabla 14 indican la formacion académica que tienen los
turistas que visitan La Mana, en este caso, las personas de tercer nivel con un 61,3%
siendo un total de 236 personas son las que mas deciden conocer el canton. La
siguiente formacién académica, es la secundaria, con un 36,9% correspondiente a 142
personas. Finalmente, se encuentra el cuarto nivel con el 1,6% que es igual a 6
personas encuestadas de las 385. Posteriormente, se presenta la figura 13 donde se

evidencia el resultado final que permite conocer el perfil del turista que visita este lugar.
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Figura 13
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En el nivel de educacién, se evidencia en la figura 13 como las personas con
estudios de tercer nivel son las que mas deciden visitar a La Manda y tienen un mayor
porcentaje. Segun los resultados, los turistas tienen una educacion superior y esto
influye para en el desarrollo de estrategias comunicacionales que sean mucho mas
formales y concretas. Todas las acciones futuras para una mejorar en el
posicionamiento de la imagen deben formarse tomando en cuenta este aspecto.

7. Capacidad econdmica del jefe de hogar

La importancia de este componente es la determinacién del nivel de gasto del
jefe de hogar de los encuestados, ademas esta variable consiste en la precision de la
informacion en cuanto a la capacidad econémica de los turistas que corresponden a la
muestra del estudio. Los resultados de esta variable permiten la definicion de
estrategias que se acoplen a la situacion financiera actual, dado que los servicios
ofertados en el canton dependen del estrato al que pertenecen los encuestados que se
sienten atraidos en visitar La Mand. Por tanto, en la tabla 15 se muestra la informacion

obtenida de los resultados del instrumento.
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Tabla 15

Capacidad economica del jefe de hogar

. . S Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido
acumulado
Valido i
A (Jeffa de hogar tiene 9 23 23 23
estudios de postgrado)
B (Jefe de hogar tiene
un nivel de instruccién 215 55,8 55,8 58,2
superior)
C+ (Jefe de hogar tiene
un nivel de mstrucuon 153 39.7 39,7 97.9
de secundaria
completa)
C- (Jefe de hogar tiene
nivel de instruccién de 8 2,1 2,1 100,0
primaria completa)
Total 385 100,0 100,0

En los datos presentados acerca de la capacidad econdmica del jefe de hogar,
se evidencia que la mayor parte de los turistas tienen un nivel socioeconémico medio
alto representado en un 55,8% que son 215 personas del total de las encuestadas.
Seguido del nivel socioeconémico medio con un 39,7% representando a 153 personas.
Por consiguiente, se evidencia que los turistas que visitan el cantén se encuentran
alineados a un nivel socioeconémico medio alto, lo cual, permitird que los servicios y
estrategias planteadas se basen en ese nivel econémico para beneficiar a los turistas
gue visiten el lugar. A continuacion, en la figura 14 se muestran los porcentajes de

manera mas dinamica.
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Figura 14

Capacidad econémica del jefe de hogar
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En la figura 14, el nivel socioeconémico se despunta en la opcion B(Jefe de
hogar con un nivel de instruccién superior) lo que tiene relacion con el nivel de
educacioén superior que muestran los resultados y la opcion C(Jefe de hogar con un
nivel de instruccion secundaria). Lo cual, representa que las personas que visitan La
Mané generalmente tienen una economia de media a media alta y esto se vincula a su
nivel de estudios que de alguna forma se entiende por ser La Mana un cantdén pequefio.

8. Conocimiento del cantdon La Mané antes de la visita

El componente del conocimiento del canton antes de su visita sitia a La Mana
como un sitio cuyas expectativas corresponden a lo deseado por los turistas y
excursionistas, frente a los atractivos turisticos. Por lo que, esta informacion permite la
formulacién de estrategias que capten la atencion de los futuros clientes acorde con sus
necesidades. Asi pues, en las encuestas aplicadas a los turistas de las localidades
cercanas, se les ha facilitado dos opciones que contribuiran a un entendimiento preciso
sobre el posicionamiento del cantén en la mente del turista. A continuacion, en la tabla

16 se reflejan los resultados del estudio efectuado en el cantén La Mana.
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Tabla 16

Conocimiento del cantdon antes de la visita

. . s Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Valido Si 365 94,8 94,8 94,3
No 20 5,2 5,2 99,5
Total 385 100,0 100,0

Los resultados muestran una clara tendencia a que la mayoria de las personas
encuestadas ya conocian el cantdn La Mana antes de su visita, se representa con el
94,8%; es decir, 365 personas. Por otro lado, el 5,2% de los encuestados no tenian un
conocimiento previo del canton. Estos datos nos permiten evidenciar que la mayor parte
de visitantes deciden regresar a La Mana después de su primera visita. En la figura 15
se observa la diferencia existente entre las variables de la presenta pregunta.

Figura 15

Conocimiento del cantdn La Mana antes de la visita
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La figura 15 representa como un gran porcentaje de las personas encuestadas
ya tenian un conocimiento previo del cantdn, esto se relaciona a la experiencia que se
han llevado los turistas frente a su primera visita y a la cercania con las localidades de

donde provienen los turistas. También, se debe a la familiaridad del canton en los
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turistas que visitan La Mand y esto genera publicidad de boca en boca lo cual, es

positivo para el turismo de este lugar.

9. Atributos del cantén La Mana

El interés del analisis de las palabras que asocian los turistas cuando se nombra
un lugar expone los puntos fuertes y débiles que posee el sitio frente a lo que
demuestra y oferta. Por consiguiente, la opinién de los turistas en relacién al cantén
permite la correccion de aquellos puntos débiles y ayuda a plantear estrategias que
destaquen los puntos fuertes y sobresalgan las particularidades del lugar o las
actividades que se lleven a cabo en el mismo, en su afan de posicionar en la mente del
consumidor. En la tabla 17, se exponen los resultados de los principales atributos que
relacionan los turistas con el canton.
Tabla 17

Atributos del cantén

Frecuencia  Porcentaje Porc,e.ntaje Porcentaje acumulado
valido

Vilido Aventura 18 4,7 4,7 4,7
Cultura 3 0,8 0,8 5,5
Descanso 3 0,8 0,8 6,2
Diversidon 54 14,0 14,0 20,3
Naturaleza 185 48,1 48,1 68,3
Seguro 13 3,4 3,4 71,7
Tranquilidad 71 18,4 18,4 90,1
Turistico 38 9,9 9,9 100,0
Total 385 100,0 100,0

La tabla 17, refleja que dentro de los atributos del cantdn el 48,1% menciona a
La Man& como un destino de naturaleza, lo cual, relaciona al lugar con sus distintos
atractivos naturales que caracterizan a la localidad. Como segundo lugar, se presenta a
la variable tranquilidad con un 18,4%, es decir 71 personas tienen en mente a La Mana

como un destino de relajacién. Por ultimo, con un 14% se encuentra la variable
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diversion. En la figura 16 se muestra los distintos atributos dados al canton La Mana y
su respectivo porcentaje dentro del resultado total de las encuestas realizadas.
Figura 16

Atributos del cantén La Mana
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En este caso, la figura 16 indica los atributos que asocian los turistas cuando se
nombra La Man@, destaca la palabra naturaleza con el 48,1% lo que significa que, el
cantén tiene potencial en los atractivos naturales, siendo un punto fuerte y asi plantear
estrategias que destaque el atributo con mayor porcentaje. Por otro lado, la palabra
tranquilidad con el 18,4% es una caracteristica presente en la mente del consumidor,
estos atributos se asocian con un ambiente familiar y las personas que deciden visitar el
lugar siendo familia y amigos.

10. Frecuencia en la que el turista ha visitado el cantén La Man4 por turismo

La comprension de esta variable radica en el conocimiento a profundidad de la
regularidad de visita de los turistas al cantdén por turismo y a su vez la frecuencia de
retorno para realizar actividades relacionadas al mismo. De esta manera, se tendra, una
informacion puntual de las veces que se ha trasladado un turista hacia La Mané con la

finalidad de realizar turismo, esto posibilitara la comprensién de si el canton es
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realmente conocido por sus atractivos y la frecuencia de visita. Posteriormente, se
presenta la tabla 18 con la informacion detallada de la cantidad de veces que las
personas visitan el cantén.

Tabla 18

Frecuencia en la que el turista ha visitado el cantén La Mané por turismo

. . T Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

acumulado
Valido 1 51 13,2 13,2 13,2
2 134 34,8 34,8 48,1
3 105 27,3 27,3 75,3
4 70 18,2 18,2 93,5
5 23 6,0 6,0 99,5
6 2 0,5 0,5 100,0

Total 385 100,0 100,0

Los resultados de la encuesta realizada presentan que, los turistas visitan mas
de una vez La Mana. En este caso, los turistas frecuentan al cantén al menos 2 veces
con un 34,8% que son 134 personas del total de las encuestadas. A continuacion, se
presenta la cantidad de 3 veces con un 27,3%; y por ultimo 4 veces que es igual a el
18,2% de los encuestados. Estos datos permiten evidenciar que la mayor parte de
personas visitan La Manda por turismo mas de 2 veces. En la figura 17, se muestran de
manera mas clara los datos de la presente pregunta.

Figura 17

Frecuencia en la que el turista ha visitado el cantén La Mané por turismo
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De acuerdo a la figura 17, los turistas han visitado el cantén por turismo en su
mayoria de 2 a 3 veces, lo cual, se debe a la cercania de La Mana con otros cantones,
como, por ejemplo, Pangua y Valencia. Ademas, otro factor que incide en la frecuencia
de visita es la familiaridad y las caracteristicas principales que describen a la localidad
como un lugar de naturaleza y tranquilidad. Siendo asi, las estrategias deben estar
dirigidas a lograr un retorno continuo de los visitantes principalmente de estos dos
lugares.

Expectativa del viaje (ANTES)

Es de fundamental importancia el conocimiento de los componentes que
comprenden la expectativa del viaje, tales como: los atractivos turisticos presentes en la
mente de los turistas, la percepcién del lugar, la motivacién para viajar y los medios de
informacion. Ademas, es relevante analizarlos ya que ayudan a una mejor comprension
de los elementos que intervienen en los turistas al momento de que ellos las valoren
durante su visita. En resumen, la informacion que los turistas tienen previo a la visita de
un sitio ocasionara una expectativa que puede ser alta 0 baja, la misma que se
intensificara o declinara, dependiendo de los estimulos o relaciones que generé en los
atractivos turisticos.

11. Posicionamiento de los atractivos turisticos

La finalidad de este componente es de consideracién por el analisis que implica,
puesto que los atractivos que los turistas tengan presente o hayan escuchado en un
determinado momento seran contemplados para el desarrollo de estrategias que
faciliten el posicionamiento de estos sitios ubicados en el canton. En este contexto, se
ha elaborado una pregunta que toma en cuenta los atractivos naturales y culturales
existentes en el cantdn, de los cuales el turista debe elegir aquellos que tiene
conocimiento. De esta manera, en la tabla 19 se refleja los atractivos turisticos mas

predominantes en la mente de las personas antes de ir de visitar el lugar.



89

Tabla 19

Posicionamiento de los atractivos turisticos

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vdlido acumulado
Valido Las 7 Cascadas El Zapanal 256 66,5 66,5 66,5
Cascada del Oso 42 10,9 10,9 77,4
Cascada del Brazil 10 2,6 2,6 80,0
"Benzaida"
Cascada del Brazil "Cholia" 14 3,6 3,6 83,6
Cascada El Guadal 84 21,8 21,8 105,5
Cascada Magdalena 31 8,1 8,1 113,5
Ruta de las Cascadas 195 50,6 50,6 164,2
Casa del Arbol 181 47,0 47,0 211,2
Trapiche y elaboracidon de 144 37,4 37,4 248,6
panela
Minas de Oro Estero 56 14,5 14,5 263,1
Hondo
Minas de Marmol 41 10,6 10,6 273,8
El Agua de Oro (Splendor) 217 56,4 56,4 330,1
Cueva de Los Murciélagos 37 9,6 9,6 339,7
Balneario del Rio Puembo 39 10,1 10,1 349,9
Bosque Protector Jardin 32 8,3 8,3 358,2
de los Suefios
Poza de Chimbilaco 14 3,6 3,6 361,8
Poza El Rincén de la Tilapia 19 4,9 4,9 366,8
Rio Qindigua 13 3,4 3,4 370,1
Malqui Machay Ruinas 105 27,3 27,3 397,4
Arqueoldgicas
Museo Municipal 89 23,1 23,1 420,5
La Iglesia de La Mana 198 51,4 51,4 471,9
Iglesia de La Loma 101 26,2 26,2 498,2
Artesanias en Tangua 45 11,7 11,7 509,9
Finca El Solazo 45 11,7 11,7 100,0
Total 385 100,0 100,0

En la tabla 19, se observa que el atractivo mas visitado son Las 7 Cascadas El
Zapanal con un 66,5% lo cual indica que, es uno de los destinos mas conocidos por los

turistas dentro de La Mana. Por otro lado, se denota que el Agua de Oro (Splendor) se
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encuentra con un 56,4% en el segundo atractivo mas escuchado por los visitantes. Por
ultimo, la Ruta de las Cascadas tiene un 50,6% de conocimiento por parte de las
personas que han visitado La Mana. Todo esto se traduce en la creacién de estrategias
en base a los destinos turisticos que se ofertan y son populares (Figura 18).
Figura 18
Posicionamiento de los atractivos turisticos
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La figura 18, muestra los 3 principales atractivos presentes en la mente del
consumidor antes de su visita, estos lugares representan cascadas, naturaleza y
paisajes lo que esta directamente enlazado a los atributos del cantén. La Mana, tiene

una notoriedad de ser un destino de naturaleza y tranquilidad, que prefieren visitar entre
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familia y amigos, por lo tanto, las estrategias estan direccionadas a la promocion de
todos los atractivos que se relacionen a lo natural.
12. Expectativa acerca de los componentes del lugar antes de la visita.

La expectativa que tiene el turista previo a su visita a un lugar se compone de
algunos factores como: atractivos turisticos, diversidad en flora y fauna, actividades
culturales, servicios de calidad, seguridad, entre otros. Estos elementos son de vital
importancia, debido a que proporcionan una medicion de los criterios que valoran los
turistas antes de su visita al lugar. De esta manera, la tabla 20 muestra una calificacion
promedio de la expectativa que tienen las personas encuestadas sobre los
componentes del lugar antes de visitarlo, los mismos que son valorados sobre 5 puntos.
Tabla 20

Expectativa acerca de los componentes del lugar antes de la visita

Calificacion Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
promedio valido acumulado

Vélido La Mana posee 5 251 65,2 65,2 65,2
atractivos turisticos
potenciales
Presenta una gran 4 128 33,2 33,2 98,4
belleza paisajistica
Se caracteriza por la 5 260 67,5 67,5 166,0
tranquilidad y es
ideal para el
descanso
Tiene gran 4 102 26,5 26,5 192,5
diversidad en fauna
y flora
Se desarrollan 4 112 29,1 29,1 221,6
distintas
actividades
culturales
Los servicios son de 4 181 47,0 47,0 268,6
calidad
(alojamiento,
alimentacion,
transporte,
recreacion)
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Existe tiendas 4 166 43,1 43,1 311,7
donde adquirir

souvenirs

Tiene facil 4 211 54,8 54,8 366,5

accesibilidad a los
atractivos turisticos

Existen medios de 4 204 53,0 53,0 419,5
transporte para

llegar de un

atractivo a otro

La Manad posee un 4 101 26,2 26,2 445,7

gastronomia

agradable y diversa

La gente del lugar 5 235 61,0 61,0 506,8
es hospitalaria y

amable

Existe una variedad 4 117 30,4 30,4 537,1
de actividades

turisticas

(senderismo,

rafting, camping,

fotografia)

El clima es 5 269 69,9 69,9 607,0
agradable

Es un lugar seguro 5 255 66,2 66,2 100,0
para visitar

Total 385 100,0 100,0

Los datos de la tabla 20 muestran que la expectativa de los componentes del
cantén mas aceptada es, La Mana se caracteriza por tener un clima agradable, entre los
encuestados se considera que tiene mejor aceptacion con un 69,9%. Seguido de, La
Mana se caracteriza por la tranquilidad y es ideal para el descanso que posee una
calificacion de 67,5%. Por ultimo, se considera a La Mana como un destino que posee
atractivos turisticos potenciales representado de un 65,2% que son 251 personas del
total de los encuestados. Estos resultados permitiran la creacién de estrategias en base
al punto de vista de los turistas de La Mana.

Figura 19
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Expectativa acerca de los componentes del lugar antes de la visita
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En este punto, la figura 19 representa las expectativas relacionadas al canton La
Mana valoradas sobre 5 puntos, los componentes mejor evaluados se desenvuelven
alrededor de los atractivos turisticos, naturaleza, tranquilidad y descanso. En general,
todos los componentes dados a La Mana y valorados entre 4 y 5 tienen concordancia y
favorece a las predilecciones de viaje que busca la mujer, género que visita mas el
lugar, en cuanto a un espacio para despejarse y un encuentro familiar.

13. Atributos asociados al canton antes de visitarlo.

Este elemento esta sujeto directamente con la imagen turistica afectiva, la cual
evalla al cantén como: divertido, relajante, emocionante y agradable, estos criterios
permiten un entendimiento mas preciso de la expectativa del turista antes de la visita.
En relacion con, la imagen afectiva permite una mejor evaluacién de las emociones y
los vinculos que tienen las personas hacia el cantdn, esto con el objetivo de la
elaboracion de estrategias con una orientacion mas concreta y eficiente. Por lo tanto,
para la presente investigacion se ha tomado en consideracion esos componentes
afectivos, es asi como se identifica en la tabla 21 los criterios a evaluar con una

puntuacion sobre 5.
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Tabla 21

Atributos asociados al canton antes de visitar el lugar

Calificacion . . Porcentaje  Porcentaje
. Frecuencia Porcentaje L)
promedio valido acumulado
Vélido Divertido 4 163 22,8 22,8 22,8
Relajante 5 242 33,8 33,8 56,6
Emocionante 4 148 20,7 20,7 77,3
Agradable 4 162 22,7 22,7 100,0
Total 385 100,0 100,0

De acuerdo con los resultados, el cantdon La Mana esta relacionado antes de ser
visitado como un destino relajante siendo esta variable la mas alta con 33,8% es decir
242 personas eligieron esta opcién. Luego, es reconocida con el atributo de ser
divertido y muy seguida de la variable agradable con un 22,7%. En general, las
acciones que se lleven a cabo dentro del canton deben ser dirigidas a las actividades
gue permitan a los turistas llevarse una imagen relacionada a ser un destino relajante.
En la figura 20, se muestra que algunas variables tienen cierta similitud en relacién a la
principal.

Figura 20

Atributos asociados al canton antes de visitarlo
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Emocionante
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En relacion a los atributos afectivos del cantdn, con la caracteristica naturaleza

se engloba la opcién agradable y divertido valorados los dos en 4 puntos, cabe recalcar
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gue la cualidad de divertido esta vinculado a las actividades de aventura que se
desarrollan en el canton. Por otro lado, la caracteristica de tranquilidad se incluye con la
opcién de agradable y relajante, valorados en 4 y 5 puntos respectivamente, lo cual va
acorde con ser un lugar visitado por familia y amigos.

14. Motivacion para viajar al cantén La Man&

Los motivos por los que el turista toma la decision de salir de su lugar habitual
para la busqueda de un entorno diferente aparecen determinados por ciertos estimulos,
asi como: el descanso, entornos naturales y culturales, actividades de aventura 'y
entretenimiento, degustar la gastronomia tradicional, diversidad en flora y fauna, entre
otros. Por lo cual, los incentivos turisticos de las personas representan un factor interno
para tomar la decision de viaje, asi mismo refleja una busqueda de sucesos o
situaciones propias de un sitio en particular, de manera que, en la tabla 22 se valora
sobre 5 puntos las distintas motivaciones de viaje al canton.

Tabla 22

Motivacion para viajar al cantén La Mana

Calificacion . . Porcentaje
. Frecuencia Porcentaje .
promedio valido
Viélido Descanso y tranquilidad 5 290 75,3 75,3

para eliminar el estrés
acumulado
Conocer nuevas atracciones 5 293 76,1 76,1
turisticas
Conocer nuevos entornos 4 126 32,7 32,7
naturales y culturales
Conocer e integrarse en su 4 101 26,2 26,2
forma de vida
Aprovechar y disfrutar el 5 252 65,5 65,5
tiempo libre
Disfrutar de distintas 4 117 30,4 30,4
actividades de aventuray
entretenimiento
Degustar la gastronomia 4 105 27,3 27,3

tradicional
Conocer nuevas personas 3 65 16,9 16,9
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Conocer la diversidad en 4 129 33,5 33,5
floray fauna

Recomendacién de amigos 4 144 37,4 37,4
Total 385 100,0 100,0

De los resultados presentados, se indica que la motivacién principal de los
turistas para viajar a La Manda es conocer nuevas atracciones turisticas con el 76,1%
gue son 293 personas. Por otra parte, la motivacion de ir al cantén por descanso y
tranquilidad se lleva el 75,3% siendo una calificacion cercana a la primera opciéon. Como
Ultima parte, el aprovechar y disfrutar el tiempo libre se lleva un 65,5%. De tal manera,
se establece que las motivaciones de los turistas para viajar a La Mana se relacionan en
viajar por el descanso y a la vez disfrutar de nuevos atractivos (figura 21).

Figura 21

Motivacion para viajar al canton La Mana
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La figura 21, indica las motivaciones principales de los turistas al momento de
viajar, es asi que, el descanso, conocer nuevas atracciones y aprovechar el tiempo
libre, muestran calificaciones de 5 puntos, lo que deduce que las personas buscan
lugares donde puedan integrarse en varias actividades nuevas y naturales junto a su

familia. Es por esto, que la opcién de conocer nuevas personas no es tan alta en cuanto
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a su calificacién, debido a que, prefieren realizar la visita con gente dentro de su
ambiente familiar.

15. Medios por los que recibi6 informacién del lugar previo a la visita

Los medios por los que el turista recibié o busco informacion tienen

consecuencias en la conducta en su visita al lugar, dado que recopilara todo el
conocimiento obtenido anteriormente respecto al sitio a visitar desde distintas
perspectivas. En este aspecto, las fuentes digitales y fisicas mas habituales son las
redes sociales y agencia de viajes, por otra parte, las opiniones de personas cercanas
al turista repercuten en gran medida al momento de tomar la decision de viaje, ya sea
por sus experiencias positivas o negativas. De modo que, la tabla 23 muestra los
medios por los que recibié informacién, facilitando el disefio de estrategias
comunicacionales para una mejora en el posicionamiento del cantdn.
Tabla 23

Medios por los que recibié informacion del lugar previo a la visita

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L)

valido acumulado
Valido Redes sociales 201 52,2 52,2 52,2
Ferias Turisticas 14 3,6 3,6 55,8
Agencia de Viajes 5 1,3 1,3 57,1
Eventos 6 1,6 1,6 58,7

Promocionales
Familia, amigos 248 64,4 64,4 123,1
Revista, televisién 20 5,2 5,2 128,3
Folletos turisticos 23 6,0 6,0 100,0
385 100,0 100,0

Los resultados de esta pregunta dan como primer lugar a la familia y amigos
siendo este medio el principal por el que se recibe informacién con un 64,4%. Ademas,
se evidencia a las redes sociales como el siguiente medio por el cual los turistas se
enteraron del cantdn. En efecto, estos dos medios fueron destacados

considerablemente frente a las demas opciones, por lo tanto, se puede definir que la
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publicidad boca a boca es importante para dar a conocer un destino turistico (Figura
22).
Figura 22

Medios por los que recibio informacién del lugar previo a la visita
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Los resultados que se encuentran en la figura 22, evidencian que la mayor parte
de turistas prefieren la publicidad boca a boca, ya sea de su familia 0 amigos. Es asi
gue, muestran el 64,4%, un porcentaje elevado frente a las opciones de medios fisicos,
ademas, estos datos se asocian con el vinculo afectivo de los turistas hacia la localidad.
Por otra parte, las redes sociales también es el medio predilecto para recibir informacion
y las estrategias deberan enfocarse en el posicionamiento del cantén mediante una
mejora en redes.

Percepcion del viaje (DURANTE)

El factor de la percepcidn es elemental para la determinacion del nivel de
satisfaccion del turista en el momento de su viaje, y es ahi donde empieza una
comparacion entre lo que investigé mediante fuentes de informacién o lo que escuché
de experiencias previas en el lugar y lo que en realidad est& experimentando en el sitio.
Por ende, para este analisis se ha tomado en consideracion los atractivos turisticos

visitados y componentes como: el servicio, la infraestructura, las actividades de
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entretenimiento, entre otros para medir la percepcién del turista sobre el canton durante
su viaje. Para concluir, el andlisis de estos componentes en la imagen turistica de un
sitio es fundamental, en vista de que afecta en la satisfaccion y futura recomendacion.

16. Atributos del lugar durante de la visita

La percepcion de los turistas durante su estadia en el lugar se constituye de

elementos como: los atractivos naturales y culturales, los precios, el servicio de calidad,
la gastronomia, las costumbres, la infraestructura, entre otras. Estos atributos
determinan la imagen del lugar y se relacionan con los recursos tangibles y la imagen
afectiva, a su vez define la duracion de estadia en el cantén. Por lo tanto, dichos
componentes son valorados a fin de que los resultados obtenidos faciliten mejoras
constantes en el manejo de la gestién de la imagen turistica, a continuacion, la tabla 24
comprende informacion mas detallada de los atributos del lugar.
Tabla 24

Atributos del lugar durante la visita

Calificacion . . Porcentaje
. Frecuencia Porcentaje .
promedio valido
Valido Los atractivos naturales 5 241 62,6 62,6

Los atractivos culturales 4 210 54,5 54,5
Lugar adecuado para el 5 229 59,5 59,5
descanso y tranquilidad
Los precios son los adecuados 3 164 42,6 42,6

con relacion a los servicios

Los servicios son de calidad 3 200 51,9 51,9
(alojamiento, alimentacion,

transporte, recreacion)

La accesibilidad a los 3 176 45,7 45,7
diferentes atractivos

turisticos
La gastronomia 4 195 50,6 50,6
Las costumbres, tradiciones 'y 4 171 44,4 44,4

forma de vida
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La infraestructura de los 4 215 51,9 51,9
establecimientos turisticos es

ideal

La atencion al cliente 4 208 54,0 54,0
Las actividades de aventuray 4 199 51,7 51,7
entretenimiento

Su experiencia en general 4 255 66,2 66,2
Total 385 100,0 100,0

Segun los datos de las encuestas, el atributo fundamental del cantén es la
buena experiencia en general que tienen los turistas durante su visita, el cual se
representa en un 66,2%. Por otro lado, los atractivos naturales también se llevan un alto
porcentaje dentro de los atributos elegidos por los visitantes, llevandose un 62,6%.
Finalmente, el ser conocido como un lugar para el descanso y tranquilidad se lleva el
59,5% como un atributo. En definitiva, los atributos con mayor porcentaje determinan la
forma en que los turistas ven a La Mané durante su visita (Figura 23).

Figura 23

Atributos del lugar durante de la visita
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De acuerdo a los datos de la figura 23, los atributos que mejor valorados estan

son los asociados a los atractivos naturales, actividades de entretenimiento y al
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descanso, esto significa que, La Mané definitivamente es un destino de naturaleza que
combina sus atractivos con la tranquilidad. Por otro lado, los puntos que afectan la
imagen turistica estan direccionados a los precios y calidad adecuados con relacién a
los servicios y la accesibilidad. Consecuentemente, las estrategias deben dirigirse a la
correccion de algunos puntos débiles.

17. Atractivos turisticos visitados en el cantén La Man&

Los atractivos turisticos visitados son importantes para el estudio, ya que
compara los sitios turisticos que se encuentran presentes en la mente del turista frente
a los que ya visit6 en el canton, estos lugares pueden ser repetitivos o0 a su manera la
primera vez. En este aspecto, los atractivos turisticos existentes en el canton estan
representados principalmente por Las Cascadas del Zapanal, ubicado en Pangua, sin
embargo, es aprovechado por La Mana. Por otro lado, el atractivo Agua de Oro también
es uno de los mas visitados, lo que llevo a la elaboracién de la tabla 25 donde se refleja
los demas atractivos que no presentan una fuerte concurrencia de turistas.

Tabla 25

Atractivos turisticos visitados en el cantén La Mana

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Las 7 Cascadas El Zapanal 187 48,6 48,6 48,6
Cascada del Oso 25 6,5 6,5 55,1
Cascada del Brazil "Benzaida" 11 2,9 2,9 57,9
Cascada del Brazil "Cholia" 10 2,6 2,6 60,5
Cascada El Guadal 43 11,2 11,2 71,7
Cascada Magdalena 15 3,9 3,9 75,6
Ruta de las Cascadas 126 32,7 32,7 108,3
Casa del Arbol 111 28,8 28,8 137,1
Trapiche y elaboracion de 105 27,3 27,3 164,4
panela
Minas de Oro Estero Hondo 20 5,2 5,2 169,6
Minas de Marmol 15 3,9 3,9 173,5

El Agua de Oro (Splendor) 184 47,8 47,8 221,3
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Cueva de Los Murciélagos 23 6,0 6,0 227,3
Balneario del Rio Puembo 30 7,8 7,8 235,1
Bosque Protector Jardin de 21 5,5 5,5 240,5
los Suefios

Poza de Chimbilaco 9 2,3 2,3 242,9
Poza El Rincén de la Tilapia 15 3,9 3,9 246,8
Rio Qindigua 9 2,3 2,3 249,1
Malqui Machay Ruinas 59 15,3 15,3 264,4
Arqueoldgicas

Museo Municipal 49 12,7 12,7 277,1
La Iglesia de La Mana 162 42,1 42,1 319,2
Iglesia de La Loma 92 23,9 23,9 343,1
Artesanias en Tangua 37 9,6 9,6 352,7
Finca El Solazo 23 6,0 6,0 100,0

385 100,0 100,0

Como se evidencia en la tabla 25, el atractivo que mas fue visitado son Las 7

Cascadas El Zapanal con un 48,6%, seguido por el atractivo El Agua de Oro (Splendor)

representado por el 47,8%, y La Iglesia de La Mana como tercer atractivo mas visitado

con el 42,1%. Esto muestra, que los atractivos antes mencionados tienen mayor

cantidad de turistas a comparacion de los demas, lo cual, puede ser por varios motivos

gue pueden ser establecidos en los demas lugares para mejorar la imagen del cantén

en general (Figura 24).
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Figura 24
Atractivos turisticos visitados en el cantén La Mana
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En este caso, la figura 24 establece mediante los resultados que los atractivos
que fueron visitados corresponden a los mismos que el turista escuch6 con anterioridad.
En conclusion, los turistas prefieren visitar los atractivos turisticos ya conocidos, en
pocas ocasiones conocen nuevos lugares, por esta razon, en las estrategias se
desarrolla objetivos que mantengan la fidelidad hacia los atractivos mas visitados, y por
otra parte, la realizacion de acciones para el aumento de visitas a los atractivos menos
afluencia de visitas.

Experiencia del viaje (DESPUES)

La experiencia del viaje esta relacionada directamente con la satisfaccion que
tuvo el turista en el cantdn, esto es a que por medio de los componentes analizados se
establece si el turista visitara en un futuro el lugar o recomendara el cantén a otras
personas. Por consiguiente, los componentes analizados en este estudio son:
fidelizacion del turista, la imagen global, los medios de informacion y finalmente los

atractivos que recomendaria visitar. Del mismo modo, indica que aspectos segun la
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experiencia del turista recomienda que se realice una mejora en el cantén y asi llevar a
cabo estrategias a partir de las respuestas conseguidas por los encuestados.
18. Fidelidad del turista después de su experiencia

El elemento de la fidelidad del turista esta definido por la satisfaccion lograda en
el sitio, gracias a los componentes tangibles o funcionales e intangibles percibidos
durante la visita al cantdn, con el objetivo de la elaboracion de estrategias con una
orientacion méas concreta y eficiente. Por ello, los datos obtenidos asociados a la
fidelidad del turista son una representacion de la calidad de los servicios prestados y la
experiencia que se ofrece a los turistas durante todo su viaje. Es asi que se presenta la
tabla 26 con los resultados obtenidos después de la aplicacion del instrumento.
Tabla 26

Fidelidad del turista después de su experiencia

Calificacion Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
promedio

Valido Visitar en un futuro el 4 192 49,9 49,9
canton La Mana, tras
mi actual experiencia
Recomendar a 4 163 42,3 42,3
familiares y amigos
como un cantén de
naturaleza y cultura
Recomendar a 4 233 60,5 60,5
personas para que
visiten el cantén en
algdn momento

Total 385 100,0 100,0

De acuerdo a los datos presentados en la tabla 26, se evidencia que la opcion
de recomendar a las personas que visiten el canton en algiin momento sobresale con el
60,5%, en segundo lugar, se presenta el visitar en un futuro el cantén La Mana, tras la
actual experiencia con el 49,9%. Por ultimo, se encuentra el punto de recomendar a

familiares y amigos como un canton de naturaleza y cultura con un 42,3%. Conviene
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subrayar que, los resultados de alguna manera indican que volverian a visitar La Mana
y a la vez, invitarian a conocer el cantén a sus conocidos lo cual es positivo (Figura 25).
Figura 25

Fidelidad del turista después de su experiencia
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En la figura 25, los turistas indican que, la fidelidad al momento de recomendar a
familia y amigos al cantén como un destino de naturaleza y cultura es valorada con 4,
relacionandolo directamente con los aspectos débiles en la infraestructura, accesibilidad
y servicio. Sin embargo, los turistas si visitarian en un futuro el cantén, en definitiva, las
acciones deben enfocarse en esfuerzos para la correccion de los aspectos que son
vulnerables, para asi, mejorar la imagen turistica de todo el cantén La Mana.

19. Medios predilectos para recibir informacién turistica

Las causas por las que un turista selecciona en concreto un medio de
informacion preferido, es elemental al instante de valorar las preferencias en cuanto al
medio donde desea recibir una futura informacion turistica. De manera que, la
valoracion de las fuentes de informacién permite la identificacion del posicionamiento
del cantén en los diversos medios de comunicacion. Ademas, la asignacion de valores

es imprescindible ya que proporcionan una retroalimentacién que permite una mejora
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continua y a la vez determinan aquellos medios que los turistas consideran de baja

predileccion, lo que lleva a la elaboracion de la tabla 27 en donde se presentan los

datos encontrados después de la aplicacion del instrumento.

Tabla 27

Medios predilectos para recibir informacion turistica

Calificacion . . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje (1
valido acumulado
Véalido Redes sociales 5 301 78,2 78,2 78,2
Ferias Turisticas 4 186 48,3 48,3 126,5
Agencia de Viajes 3 149 38,7 38,7 165,2
Eventos 3 145 37,7 37,7 202,9
Promocionales
Familia, amigos 5 244 63,4 63,4 266,2
Revista, television 3 139 36,1 36,1 302,3
Folletos turisticos 3 127 33,0 33,0 100,0
Total 385 100,0 100,0

Los resultados que se evidencia en esta pregunta dan como primer lugar a las

redes sociales con un 78,2%, lo cual significa que la mayor parte de turistas prefieren a

las redes sociales como medio para conocer mas del canton. Seguido de, las ferias

turisticas con el 48,3% sobresalen como medios de informacion predilectos de los

visitantes. Esto significa que, las estrategias deben manejarse en funcion a estos

medios que son los preferidos de los turistas (Figura 26).
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Figura 26

Medios predilectos para recibir informacion turistica
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La figura 26, muestra datos especificos en la que los turistas prefieren recibir la
informacion acerca de La Mana, en este punto, se evidencia que la publicidad de boca a
boca muestra una clara superioridad, los turistas buscan y confian mas en la
informacion de familia y amigos. No obstante, las redes sociales también representan
un medio de informacion importante para el posicionamiento del cantén y a su vez de
los atractivos turisticos y servicios.

20. Atractivos turisticos que recomendaria visitar en el cantén La Mana

La variable es de gran importancia por el analisis que implica, en vista de que
contrastan los atractivos turisticos que son concurrentes o estan presentes en la mente
del turista, los que visito en el lugar durante su viaje y finalmente los atractivos que
recomendaria a través de fuentes de informacion fisica, digital o de boca a boca. Por
consiguiente, es relevante el conocimiento de esta informacién para el fortalecimiento

de los sitios turisticos mediante el desarrollo de estrategias de posicionamiento, por lo
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gue en la tabla 28 se indica la prevalencia de aquellos atractivos con mayor posibilidad
a una recomendacion de visita.
Tabla 28

Atractivos turisticos que recomendaria visitar en el cantén La Mana

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vdlido acumulado
Valido Las 7 Cascadas El Zapanal 226 58,7 58,7 58,7
Cascada del Oso 38 9,9 9,9 68,6
Cascada del Brazil "Benzaida" 13 3,4 3,4 71,9
Cascada del Brazil "Cholia" 10 2,6 2,6 74,5
Cascada El Guadal 41 10,6 10,6 85,2
Cascada Magdalena 16 4,2 4,2 89,4
Ruta de las Cascadas 147 38,2 38,2 127,5
Casa del Arbol 107 27,8 27,8 155,3
Trapiche y elaboracion de 118 30,6 30,6 186,0
panela
Minas de Oro Estero Hondo 23 6,0 6,0 191,9
Minas de Marmol 13 3,4 3,4 195,3
El Agua de Oro (Splendor) 236 61,3 61,3 256,6
Cueva de Los Murciélagos 22 5,7 5,7 262,3
Balneario del Rio Puembo 29 7,5 7,5 269,9
Bosque Protector Jardin de 18 4,7 4,7 274,5
los Suefios
Poza de Chimbilaco 10 2,6 2,6 277,1
Poza El Rincén de la Tilapia 12 3,1 3,1 280,3
Rio Qindigua 6 1,6 1,6 281,8
Malqui Machay Ruinas 65 16,9 16,9 298,7
Arqueoldgicas
Museo Municipal 41 10,6 10,6 309,4
La Iglesia de La Mana 126 32,7 32,7 342,1
Iglesia de La Loma 64 16,6 16,6 358,7
Artesanias en Tangua 31 8,1 8,1 366,8
Finca El Solazo 25 6,5 6,5 100,0
Total 385 100,0 100,0

De acuerdo a la tabla 28, se muestra que el atractivo turistico que mas
recomendado es para su respectiva visita es El Agua de Oro (Splendor) con el 61,3%,

seguido del atractivo Las 7 Cascadas El Zapanal con un 58,7%. Finalmente, La Ruta de
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las Cascadas representado con un 38,2%. Mediante estos datos, se define que los
atractivos que son mayormente recomendados son los naturales, lo que significa que
existe una mayor tendencia a visitar este tipo de atractivos dentro de La Mané (Figura
27).

Figura 27

Atractivos turisticos que recomendaria visitar en el cantén La Mana

ATRACTIVOS QUE RECOMENDARIA

70,0% cg 79, 61,3%
60,0%

50,0% 38,2% .
40,0% 27, 83)0 6% 32,7%
30,0% ‘

6.0 0.6 169% _ M166%
0% 89,9% 6 3
10,0% 3,4%,6% g 42% 6 0/3 4% B 5747, 7*72 698,1% 6% I 8,1%,5%

> O > e 0 S I I IR R R R S SRR SN
'b&\ Sy \Q & ’b&b’ ioo S k@ \%o & Ob N \’b\ b\@ 5 OQQ,@ P >
R @ &’z’\\@ g@ LT c,\ Q° ,\b\ QY S N

En estos datos, se muestra la figura 27, se confirma que los atractivos naturales
son los predilectos por los turistas, ademas, son los que prefieren recomendar para una
visita posterior. Es asi que, las siete cascadas El Zapanal, la Ruta de las Cascadas y El
Agua de Oro (Splendor) fueron seleccionadas como atractivos predilectos para una
visita de nuevos turistas. Ademas, se evidencia que las personas prefieren realizar su
visita a los atractivos que ya han escuchado desde antes, por lo tanto, las estrategias se

pueden dirigir hacia estos resultados dados.
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Perfil del turista

Con el analisis de los resultados de la encuesta a los turistas y acorde con las
variables presentadas dentro de la investigacion, se obtuvo la definicion del perfil del
turista. En ese sentido, es importante dado que se encontré las caracteristicas que
determinan el tipo del turista que va a visitar el canton La Man4, sus particularidades y
los servicios turisticos que necesita. Por consiguiente, las propuestas deben ser
orientadas hacia las cualidades de los turistas y, por tanto, influird a que el canton
modifique sus servicios tomando en cuenta el perfil. En la tabla 29, se presenta las
variables que forman parte del perfil del turista.
Tabla 29

Perfil del turista

Variable Detalle
Lugar de origen La Man4, Pangua, Valencia
Personas con las que acostumbra a viajar Amigos, familia
Motivo de viaje turismo
Género Femenino, masculino
Edad 20-39 afios
Nivel de estudios Superior
Nivel socioeconémico Medio, medio alto
Conocimiento del canton La Mana Si
Atributos del canton Naturaleza y tranquilidad

De esta manera, se determind que los turistas que visitan el cantén La Mana
provienen de las localidades canas de Pangua, Valencia y del mismo cantdn, por lo
general deciden viajar junto amigos y familia, siendo su motivo principal el turismo, son
personas de género masculino y femenino, con un poco mas de prevalencia en el
género femenino. Los turistas tienen edades entre 20 a 39 afios, por lo son personas
jévenes con un nivel de educacién superior y un nivel socioeconémico entre medio,

medo alto, tienen familiaridad con el canton previamente y para finalizar describen al
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canton con las palabras naturaleza y tranquilidad. Lo que llevo a la elaboracién, de la
figura 28 que muestra el detalle de las variables descritas anteriormente.

Figura 28

Perfil del turista

a Mana, Pangu
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Andlisis de la imagen turistica desde la perspectiva de los prestadores de
servicios
1. Cargo que desempefa

La importancia de la presente variable consiste en la opinion de la persona
responsable en emitir la informacion en la encuesta, esto permitira conocer el enfoque
del individuo frente a los distintos puntos que se desarrollan a lo largo de la encuesta.
Por otro lado, la descripcion de los puestos de trabajo ofrece una vision completa de las
necesidades, requerimientos y opiniones del personal en cuanto a capacitaciones,
ademads, facilitan un criterio acerca de la imagen turistica proyectada del
establecimiento durante la vista del turista. A continuacién, se presenta la tabla 30 con
los cargos que desempeiian las personas encuestadas.
Tabla 30

Cargo que desempeiia

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
Vélido Administrador 11 22,9 22,9 22,9
Propietario 20 41,7 41,7 64,6
Otros 17 35,4 35,4 100,0
Total 48 100,0 100,0

Los resultados de tabla 30 ayudan a la determinacion de los cargos del personal
en las distintas actividades que se desarrollan en el cantén como son: alojamiento,
alimentos y bebidas, agencia de viajes, transporte, entre otros. Cabe decir que, el
41,7% de las personas encuestadas son propietarios de los negocios. Por otro lado, el
22,9% es personal administrativo y el 35,4% es personal de servicio o de atencién al
cliente en las diferentes actividades en la que se desarrollan los establecimientos. Con

esto, la figura 29 muestra los datos hallados en la recopilacion de informacion.
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Figura 29
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En relacion a la figura 29, indica que los administradores y propietarios cuentan
con el 64,6%, es decir, son las personas que se encuentran presentes en los negocios y
tienen el conocimiento de los procedimientos en la gestion y administracion tanto del
establecimiento como del personal. En el caso, del 35,4% toma en cuenta al personal
de servicio y de atencion al cliente, quienes son importantes en el adecuado
desempefio de las actividades, ya que sus responsabilidades radican en la contribucién
de la efectividad de los procesos. Del mismo modo, con los resultados se obtiene los
cargos o puestos requeridos de los prestadores de servicio del canton y las fuentes de
empleo probables o necesarias dentro del turismo.

2. Nivel de educacién

El andlisis de este componente es de gran importancia, porque contribuye al
conocimiento de la formacion de las personas que desempefian funciones o en
determinados casos las que toman las decisiones en los establecimientos turisticos, es
asi que, el nivel de educacioén repercute en la gestion y en la capacidad para la

realizacion de un trabajo en particular. Cabe decir, que el personal con formacion
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superior comprende mejor los aspectos como servicio al cliente, calidad y
administracion y esto influye en la imagen global que los turistas perciben.
Posteriormente, la tabla 31 contiene informacion mas detallada del nivel de educacion
de los prestadores de servicio.

Tabla 31

Nivel de educacion

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Vilido Secundaria 19 39,6 0,8 39,6
Tercer nivel 28 58,3 1,2 97,9
Cuarto 1 2,1 0,0 100,0
nivel
Total 48 100,0 2,1

En la tabla 31 se evidencia el nivel de educacion del personal y de los
administradores de los negocios turisticos, dando que el 58,3% cuentan con una
formacion superior lo que beneficia en la calidad de los servicios. Seguidamente, el
36,9% de las personas que desempefian funciones dentro de los establecimientos
tienen preparacion secundaria, esto afecta en el desenvolvimiento del personal en el
servicio. Estos resultados, son de conocimiento primordial para entender el manejo y
gestién de los negocios y encontrar los puntos débiles que afectan a la calidad de los
servicios. De este modo, la figura 30 presenta los porcentajes correspondientes al nivel

de educacion.
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Figura 30
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NIVEL DE EDUCACION

Cuarto nivel;
2,1%

Secundaria;
39,6%

Tercer nivel;
58,3%

La figura 30, indica el porcentaje correspondiente a la preparacion de las
personas que realizan funciones en los negocios, asi el 60,4% cuentan con estudios
superiores y de cuarto nivel. Por consiguiente, el personal que se encuentre al manejo
de estos negocios, mientras tenga mas preparacion en educacion estara mejor
capacitado para administrar y desenvolverse en sus actividades. Lo que demuestra que,
los establecimientos del canton, tienen las personas apropiadas para su gestion, y a
pesar de ello, cuentan con problemas en calidad de servicio y atencién al cliente, de
acuerdo a los resultados de la tabla 24 y es necesario mejorar estos factores con
capacitaciones profesionales.

3. Actividad del prestador de servicios

La variable de la actividad del prestador de servicios permite una clasificacion y
distincion de los distintos tipos de actividades turisticas que se desarrollan en el cantdn,
también define la cantidad de establecimientos que existen en cada giro de negocio, y Si

son los necesarios para la afluencia de turistas que visitan La Mana. Por otro lado, da
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paso al conocimiento de la actividad turistica mas demandada por los visitantes y con
mayor preferencia, lo que posteriormente ayuda a una toma de decision en el tipo de
negocio que se puede emprender, es asi que en la tabla 32 se presentan los datos
encontrados después de la aplicacién del instrumento.

Tabla 32

Actividad del prestador de servicios

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje L)
valido acumulado

Valido Agente de viajes/Operador 3 6,3 6,3 6,3
turistico
Alojamiento 13 27,1 27,1 33,3
Alimentos y bebidas 20 41,7 41,7 75,0
Centros turisticos 11 22,9 22,9 97,9
Transporte turistico 1 2,1 2,1 100,0
Total 48 100,0 100,0

Los resultados de la tabla 32 indican el nUmero de negocios que consiste en el
catastro del Ministerio de Turismo de acuerdo a la actividad que desarrollan los
prestadores, los cuales se encuentran habilitados para la realizaciéon de la actividad
turistica. Ademas, se establece que el 41,7% se dedica a la actividad de alojamiento y
bebidas, seguido del 27,1% de proveedores turisticos que se dedican a la actividad de
alojamiento. Como centros turisticos el cantdn cuenta con el 22,9%, cabe mencionar
gue no se toma en cuenta las iglesias, miradores, parques. A continuacion, la figura 31

muestra las actividades de los prestadores de servicio con su respectivo porcentaje.
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Figura 31

Actividad del prestador de servicios
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En este caso, la figura 31 indica que el cantén cuenta con el 68,8% de
establecimientos e instalaciones adecuadas para la demanda de turistas o visitantes en
las distintas temporalidades. También, se determina que el negocio que predomina en
el lugar son los dedicados a alimentos y bebidas, es decir, las personas buscan mas
lugares de alimentacion. De ahi, los establecimientos de alojamiento que son parte de la
cadena de valor de la actividad del turismo son igualmente requeridos por las personas
y, por ende, resulta en la busqueda de lugares turisticos. Con esto, se considera que
negocios se pueden desarrollar en un futuro en la localidad.

4. Anos de funcionamiento

Esta variable establece la importancia de la experiencia del establecimiento en el
mercado turistico, de manera que entre mas afios de funcionamiento tenga el prestador
le permite mantenerse competitivo en un ambiente de constante cambio y, por ende,
aumenta la eficiencia y genera confianza en los visitantes/turistas. Este componente por
otro lado, determina la duracion promedio de los negocios en un sector en especifico, y
define el grado de continuidad de los establecimientos en el cantén La Mana, lo cual se

manifiesta mediante los negocios que han perdurado en el mercado. A continuacion, la
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tabla 33 muestra los afios de experiencia, seguido del nimero del nimero de los
proveedores de servicio.
Tabla 33

Anos de funcionamiento

Tiempo de
Actividad funcionamiento  Frecuencia Porcentaje
(afios)

2,1
2,1
2,1
2,1
6,3
16,7
10,4
4,2
2,1
4,2
10,4
2,1
2,1
2,1
4,2
2,1
8,3
2,1
6,3
4,2
2,1
2,1

Vélido Agentede
viajes/Operador
turistico

Alimentos y
bebidas

Alojamiento

N o b, wd b wNERE OoOOOUN

N
N>

Centros turisticos

R RN WRBAMRNRRRUONRNUODDWERR R R

Ul 0o N U1 b W

Transporte
turistico
48 100,0

En los datos presentados en la tabla 33, se observa que predomina la actividad

de alimentos y bebidas, con un total de 8 establecimientos que cuentan con 3 afios de
experiencia en el mercado, representado por el 16,7%. Seguidamente, el 10,4% son
establecimientos de la misma actividad que cuentan con 4 afios de funcionamiento. Por
ultimo, 2 establecimientos de alojamiento estan presentes en el mercado 4 afios 'y en

operadores turisticos el 8,3% cuenta con 3 afios desarrollando sus actividades. A
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continuacion, la figura 32 indica los principales porcentajes del tiempo en que se han
desarrollado los negocios dentro del cantén.
Figura 32

Anos de funcionamiento
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Con respecto a la figura 32, permite la identificacién de la experiencia de los
prestadores de servicio en el mercado dependiendo de la actividad que desarrollan, se
toma en cuenta, los 13 establecimientos de alimentacién y bebida que ocupan el 41,8%
del mercado; es decir, existe un negocio con 3 afios de experiencia. De esta manera,
los negocios con este tiempo desarrollandose en la localidad denotan su
posicionamiento en el mercado, siendo claramente identificadas por la comunidad y los
turistas. Por otra parte, los establecimientos de alimentos y bebidas son la actividad con
mas trayectoria en el canton y la experiencia que tienen determina la calidad de los
servicios, ya que los afios en el mercado representan la fidelidad de los clientes.

5. Temporalidad

El manejo de esta variable da paso a, la temporada en la que se desenvuelve el

turismo, dado que como cualquier actividad econémica presenta temporadas altas y

bajas, acorde al tiempo libre de las personas o al ser un lugar con una ubicaciéon que
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conecta diferentes localidades. Por lo tanto, para el cantdn por su ubicacion las
personas visitan y utilizan los servicios turisticos todo el afio, esto es de vital
importancia para los prestadores ya que identifican la temporalidad y toman medidas
para recibir a los clientes. De esta manera, en la tabla 34 se detalla, la temporada de los
negocios turisticos.

Tabla 34

Temporalidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido Todo el afio 48 100,0% 100,0 100,0

Los datos que indican la figura 33 demuestran la temporalidad de los
establecimientos turisticos, segln las personas encuestadas consideran que es todo el
afio con un porcentaje del 100%, es decir, son todos los prestadores de servicio. Esto
se puede presentar debido a la ubicacién geografica del cantén, que es un punto medio
para las localidades de alrededor y un camino de paso hacia otras. Cabe mencionar,
gue las temporadas altas son las vacaciones del periodo escolar de la sierra y costa, a
pesar de ello la afluencia de personas es permanente, debido a la cercania con otros
lugares y el entorno familiar que presenta el canton.

Figura 33

Temporalidad

Temporalidad
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6. Asociaciones ala que pertenece el negocio

La actividad del turismo dinamiza la economia e impulsa a la creacion de
asociaciones que aporten beneficios para la comunidad, estos pueden ser: econémicos,
en formacién, resolucién de tramites o apoyo, por ende, dichas ventajas al pertenecer a
una asociacion permiten una mejor direccion y fortalece a los negocios que son parte.
Es por ello que, en el cantdn la Cadmara Cantonal de Turismo es la entidad que busca la
inclusion de los establecimientos turisticos para brindarles un apoyo con el fin de
mejorar su gestion en la actividad turistica. En la tabla 35, se encuentra el porcentaje de
los establecimientos que son parte de la Camara Cantonal.
Tabla 35

Pertenece a la Camara Cantonal de Turismo

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Camara de

2 41,7 41,7 41,7

Vélido  Turismo 0 ’ ’ !

No pertenece 28 58,3 58,3 100,0
Total 48 100,0 100,0

En los datos presentados en la tabla 35 acerca de los prestadores de servicio
gue pertenecen o no la Camara Cantonal de Turismo, se observa que el 58,3%, es
decir, 28 negocios turisticos no son parte de la asociacion, y eso demuestra el poco
interés de formar parte o su vez no existe la socializacion apropiada por parte del
organismo. Por el contrario, se cuenta con el 41,7% de negocios que, si estan
asociados con la Camara de Turismo, esto se pudo dar debido a los beneficios que
encontraron al incluirse en la organizacion. A continuacion, la figura 34 muestra los

porcentajes de manera mas dinamica.
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Figura 34

Pertenece a la Camara Cantonal de Turismo
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En la figura 34, se observa de manera mas detallada los resultados de la
variable presentada, siendo asi que el 58,3% de los proveedores de servicio no se
encuentran asociados a la Camara Cantonal de Turismo. Esto significa, que los
negocios no han tomado en cuenta los beneficios de la asociacién o bien una falta de
comunicacion entre el organismo y actores turisticos. Ademas, una forma de llamar el
interés para la afiliacion es el apoyo que brinda el organismo en cuanto a tramites para
el funcionamiento de los negocios y los convenios para facilitar la promocion turistica
dentro del canton.

7. Numero de empleados

Este componente es esencial en un establecimiento, dado que son las personas
encargadas de la atencién al cliente y la prestacion del servicio, a su vez son quienes el
turista tiene contacto directo, por otro lado, evidencia la generacion de fuentes de

empleo en la localidad dependiendo de la actividad de los prestadores de servicio. De
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esta manera, el canton cuenta con cierto numero de empleados dependiendo de las
necesidades y la productividad del negocio, los cuales apoyan y faciliten la realizacién
de gestiones, en la tabla 36 se observa los datos del nimero de empleados, con sus
porcentajes correspondientes.

Tabla 36

Numero de empleados

Actividad Ndmero de Total de Porcentaje
empleados empleados
Valido Agencia de viajes 4 9 10,5
5
A&B 2 20 23,3
3
4
5
6
Alojamiento 2 29 33,7
3
4
5
7
8
Centros turisticos 2 23 26,7
3
4
5
9
Transporte 5 5 5,8
turistico
86 100,0

En cuanto a la fuerza laboral en el canton La Man4, se observa que los
establecimientos de alojamiento son la actividad que mas genera empleo con el 33,7%,
es decir, un total de 29 empleados, en su mayoria son entre 2 a 5. También, los centros
turisticos representan el 26,7%, un total de 23 personas que desempefian funciones en

los lugares turisticos, tal como se muestra en la tabla 36. Es importante la consideracién
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del nimero de empleados ya que afecta en la calidad de prestacion de los servicios, de
esta manera, en la figura 35 se expone los resultados con la cantidad de empleados y
sus correspondientes porcentajes.

Figura 35
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De modo que, en la figura 35 se muestra que los prestadores de servicio
dedicados al alojamiento y los centros turisticos, tienen un total acumulado del 60,4%, lo
gue significa que son las actividades que generan mayor cantidad de fuentes de empleo
en el canton. Ademas, en su mayoria cuentan entre 2 a 4 empleados para la realizacion
de funciones, Definitivamente, el talento humano depende del tamafio y de la demanda
gue el negocio turistico comprenda, es asi que los problemas en la calidad de
prestacion de servicio se puedan dar debido a una falta de empleados en los
establecimientos.

8. Capacitacion a los empleados y administradores

Este componente indica lo fundamental que se vuelven las capacitaciones para

los empleados y administradores dentro de un establecimiento o sitio turistico, ya que

permite mejorar las capacidades, competencias y los conocimientos del personal. En el
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caso, de los empleados una capacitacién oportuna lleva a un buen desempefio de
calidad en sus labores y compromiso con el trabajo. Ademas, es importante que los
trabajadores tengan capacitaciones periodicas, que van a depender de los objetivos de
los proveedores de servicio. Por lo general, los propietarios no capacitan a su personal
de modo que, la calidad y la atencion al cliente son puntos débiles en los negocios.

Con respecto a, los administradores de los establecimientos o sitios turisticos su
formacion en capacitaciones es igual de importante, con el fin de mejorar la gestion en
administracién y la eficacia de los empleados, ademas, tiene resultados positivos en un
mejoramiento en la calidad del turismo y proyecta una imagen apropiada que, resulta en
fidelizacion y un retorno continuo de los turistas o visitantes. A continuacion, en la tabla
37 se presenta el numero de negocios que han o no capacitado a sus empleados con
sus correspondientes porcentajes y en la tabla 38 se muestra el nimero de
administradores que han recibido capacitaciones.

Tabla 37

Capacitacién a los empleados

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L)
valido acumulado
Valido Si 18 37,5 37,5 37,5
No 30 62,5 62,5 100,0
Total 48 100,0 100,0

Con relacién a las capacitaciones impartidas al personal, la tabla 37 indica que
el 62,5% no han recibido esta formacién profesional, lo que representa a 30
establecimientos en donde no se presta atencion en mejorar las capacidades del
personal. Por otro lado, se cuenta con el 37,5%, es decir, 18 establecimientos que
capacitan a sus empleados en funcion de las actividades que desarrolla el negocio, es
asi que el personal adquiere herramientas y conocimientos para el cumplimiento del

trabajo que desarrolla en el establecimiento.
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Tabla 38

Capacitacion a los administradores

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Valido Si 22 45,8 45,8 45,8
No 26 54,2 54,2 100,0
Total 48 100,0 100,0

Ademas, en la tabla 38 se indica las capacitaciones a administradores y el
45,8% indica que si recibi6 esta preparacion, es decir, 22 prestadores de servicio
cuentan con encargados preparados gue facilitan una mejorar en la productividad y
calidad del servicio. Por otra parte, el 54,2% de los establecimientos muestra que los
administradores no reciben capacitaciones, un total de 26 proveedores de servicio. A
continuacioén, se presenta la figura 36 con los resultados de las capacitaciones dadas a
trabajadores y administradores con sus correspondientes porcentajes.
Figura 36

Capacitacion a los trabajadores y administradores
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De modo que, en la figura 36 se observa la diferencia entre las capacitaciones

gue reciben el personal y las que reciben los propietarios. Cabe sefialar que, los
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administradores se encuentran mas preparados que el personal para el desempefio
adecuado de sus actividades y eso beneficia a la calidad de la prestacion de servicio.
Sin embargo, los empleados en comparacion con los administradores cuentan con
menos capacitaciones profesionales y, es ahi donde se presenta el problema con el
personal que esta en contacto directo con el cliente. En general, los responsables de las
capacitaciones ofrecidas a los actores turisticos es el GAD y el Ministerio de Turismo
con el fin de mejorar la experiencia del turista.

9. Apoyo por parte de un organismo privado o estatal

La importancia de esta variable radica en que los proveedores turisticos para un

adecuado funcionamiento y para un futuro crecimiento dentro del mercado, es necesario
el apoyo de un organismo privado o publico, de esa manera dentro del cantn existe
entidades estatales como son la Empresa Municipal de Turismo y el GAD. Cabe
recalcar, que el andlisis del componente muestra la atencién prestada de estos
organismos por aportar en el desarrollo de la localidad y mejora de los establecimientos
turisticos, es asi que, en la tabla 39 se presenta los resultados del apoyo de los
organismos hacia los prestadores de servicio, su frecuencia y el porcentaje equivalente.
Tabla 39

Apoyo de un organismos privado o estatal

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L)
valido acumulado
Valido Si 2 4,2 4,2 4,2
No 46 95,8 95,8 100,0
Total 48 100,0 100,0

La tabla 39, indica los resultados respecto al tema de apoyo por parte de un
organismo privado o estatal a los proveedores turisticos; con una gran diferencia de
ambas partes, por un lado, pocos negocios cuentan con el apoyo, siendo el 4,2% y por
otro con un 95,8% no cuenta con el apoyo de organismos. Estos resultados evidencian

un claro panorama frente al apoyo que existe por parte de las autoridades para con los
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establecimientos turisticos. Asimismo, es fundamental la ayuda para que exista una
mejor actividad turistica dentro del canton, y con los resultados permite la identificacion
de los prestadores que perciben ese apoyo de los organismos.

Figura 37

Apoyo de un organismo privado o estatal gestion
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10. Medios de comunicacion que usan los establecimientos
Las causas por las que los establecimientos turisticos seleccionan un

determinado medio de comunicacion en el cual prefieren darse a conocer, es vital para
el conocimiento de las preferencias en cuanto al medio donde desean publicar su
informacion. Ademas, permite una orientacion del tipo de informacion que debe
publicarse en estos medios dependiendo de la actividad que desarrolle el negocio, de
modo que, se identifique el posicionamiento de los establecimientos en los diferentes
medios de comunicacion. Ademas, el analisis proporciona la determinacion de los
medios considerados de bajo interés para darse a conocer hacia el publico, en la tabla
40 se presenta la frecuencia y el porcentaje equivalente a los medios de comunicacion

seleccionados.
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Medios de comunicacién que usan los establecimientos
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. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje (1
valido acumulado
Vilido Redes sociales 29 60,4 60,4 60,4
Agencia de 3 6,3 6,3 66,7
viajes
Familia/Amigos 16 33,3 33,3 100,0
Total 48 100,0 100,0

En relaciéon a la tabla 40, como se refirié anteriormente las redes sociales son los

medios de comunicacién para la promocion y un canal adecuado para la publicidad de

los establecimientos turisticos. Es asi que, se demuestra que el 60,4% prefiere las

redes sociales para darse a conocer por encima de las agencias de viajes o los medios

tradicionales como la radio o television. Asimismo, otro canal de comunicacién preferido

por los prestadores de servicio es la publicidad de boca a boca entre familia y amigos,

con un total de 33,3%, lo que representa 16 negocios. Lo que llevo a la elaboracién, de

la figura 38 en donde se muestra los medios de comunicacion predilectos.

Figura 38
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Con respecto a la figura 38, los medios de comunicacion predilectos para la
promocion y publicacion de las actividades de los establecimientos son las redes
sociales y la publicidad entre familia y amigos con un total acumulado del 93,7%. Es por
esta razdn, que los canales de comunicacién escogidos para la difusion de varios
lugares, deben contar con una imagen apropiada para el publico, con informacion
actualizado y contenido relacionado a las actividades de los negocios.

11. Imagen proyectada por el establecimiento o atractivo turistico

Esta variable es de gran importancia, puesto que determina si la imagen turistica
proyectada hacia los turistas es la adecuada, y a su vez si tiene similitud con la imagen
gue es percibida por los mismos. Por lo tanto, el conocimiento de este componente es
un reflejo de las percepciones y emociones que tienen los negocios acerca de su
imagen, por ello el propdsito de que exista una concordancia en lo que el
establecimiento o sitio proyecta y lo que el visitante realmente percibe. A continuacion,
la tabla 41 muestra los resultados sobre la opinién de la imagen proyectada con sus
respectivos porcentajes.

Tabla 41

Imagen proyectada del establecimiento o atractivo

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ‘1
valido acumulado
Valido Si 46 95,8 95,8 95,8
No 2 4,2 4,2 100,0
Total 48 100,0 100,0

Con relacién a la tabla 41 los resultados de si la imagen emitida por los
prestadores de servicio es la correcta, se encontr6 que el 95,8%, considera que si es la
adecuada acorde a los servicios que ofrece y la calidad de los mismos. Mientras, que
apenas el 4,2% manifiesta que no es la ideal, segun la percepcion que tienen los

negocios. Es importante, que los proveedores de servicio proyecten una imagen
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turistica correcta de acuerdo a sus actividades y al entorno, y esta sea congruente con
las expectativas y percepciones del turista. A continuacion, la figura 40

Figura 39

Imagen proyectada del establecimiento o atractivo

LA IMAGEN PROYECTADA ES LA
ADECUADA

120,0%
100,0%
80,0%
60,0%
40,0%
20,0%

0,0% ——

Si No

12. Aspectos relacionados ala imagen turistica de los
establecimientos/atractivos turisticos durante la expectativa, percepcion y
experiencia del turista en su visita.

Esta variable es primordial para el estudio, porque determina el criterio que tienen
los administradores frente a todas las fases por las que atraviesa el turista durante su
proceso de visita en un lugar determinado. En primer lugar, se presenta la fase del
antes donde se conoce la perspectiva del turista, quien no ha visitado el sitio o
establecimiento, solo cuenta con informacién previa recopilada en redes sociales o por
su entorno familiar. En segundo puesto esta el durante, la percepcion de las personas,
en el momento de encontrarse en el lugar y estar en contacto con el entorno, ademas
se presenta la disonancia cognitiva, lo que es una contradiccién de emociones. Por
ultimo, el después, siendo este el punto donde la experiencia del turista es valorada
positivamente 0 negativamente. Por eso, este punto es fundamental porque pasa por

todas las fases en las que se desarrolla la presente investigacion.



Tabla 42

Imagen que consideran que los turistas tienen antes de la visita
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Calificacion

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje
valido

Valido Imagen
cognitiva

Imagen
global

El atractivo presenta una
gran belleza paisajistica
Facil accesibilidad al
establecimiento o
atractivo (condiciones de
via)

Infraestructura adecuada
del establecimiento

El
atractivo/establecimiento
es seguro

Variedad de actividades
turisticas

Los precios son los
adecuados en relacion
con los servicios

Los servicios son
apropiados (alojamiento,
alimentacién, recreacion)
El
establecimiento/atractivo
se caracteriza por la
tranquilidad y es ideal
para el descanso

4

4

30

15

11

36

22

35

26

12

62,5

31,3

22,9

75,0

45,8

72,9

54,2

25,0

62,5

31,3

22,9

75,0

45,8

72,9

54,2

25,0

Total

48

100,0

100,0

Con respecto a la tabla 42, los datos muestran los criterios de los prestadores de

servicio acorde a lo que creen que los turistas piensan de los negocios antes de

visitarlos, consideran que en la expectativa los turistas valoran al atractivo o

establecimiento como seguro en un 75,0%. También, el atributo de los precios

adecuados a los servicios, los establecimientos manifiestan que sus visitantes creen en

un 54,2% que el componente es el adecuado, con una calificacién de 4 puntos sobre 5.

En cuanto, a la variedad de actividades turisticas indica una valoracion de 3 puntos, el

45,8% sefala que los negocios estiman que los turistas no esperan una diversidad de

actividades. A continuacién, se presenta la figura 40 con los resultados obtenidos.
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Figura 40

Imagen que consideran que los turistas tienen antes de la visita

o e e
gran belleza paisajistica
5
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establecimiento o-atractivo
(condiciones de via)

Los servicios son
apropiados (alojamiento,
alimentacion, recreacién)

Infraestructura adecuada
del establecimiento

Los precios son los El
adecuados en relacion con atractivo/establecimiento
los servicios es'seguro

Variedad de actividades

Los resultados de la figura 40 indi(':a’e'i atributo que sefiala al atractivo o
establecimiento como seguro, con una puntuacién mas alta de 5 puntos, es decir, los
negocios turisticos perciben que los turistas antes de su visita esperan que en lugar
exista seguridad, lo que conlleva al lugar a ser un entorno tranquilo. Al contrario, con
una valoracion de 3 puntos en los precios acorde a los servicios ofertados, los
prestadores sienten que los visitantes, previo a su visita tienen una imagen negativa en
este punto, debido a la percepcion de la calidad de los servicios.

Tabla 43

Imagen que consideran que los turistas tienen durante de la visita

Calificacion  Frecuencia Porcentaje Portie.ntaje
valido
Imagen  El atractivo presenta una 4 13 27,1 27,1
Valido cognitiva gran belleza paisajistica

Facil accesibilidad al 3 7 14,6 14,6

establecimiento o

atractivo (condiciones de

via)

Infraestructura adecuada 4 28 58,3 58,3

del establecimiento
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El 5 36 75,0 75,0
atractivo/establecimiento
es seguro
Variedad de actividades 4 28 58,3 58,3
turisticas
Imagen  Los precios son los 3 11 22,9 22,9
global adecuados en relacidn
con los servicios
Los servicios son 4 29 60,4 60,4
apropiados (alojamiento,
alimentacién, recreacion)
El 4 14 29,2 29,2
establecimiento/atractivo
se caracteriza por la
tranquilidad y es ideal
para el descanso

Total 48 100,0 100,0

Con los datos de la tabla 43, se evidencia que sigue prevaleciendo el atributo de
la seguridad en los establecimientos y atractivos turisticos con el 75,0% significa que
tanto en la percepcién como en la expectativa los prestadores consideran que su
imagen es similar. Por otro lado, las valoraciones mas bajas son calificaciones de 3
puntos que representa la facil accesibilidad con el 14,6% y el atributo de los precios con
relacion a los servicios con el 22,9%. A continuacion, se presenta la figura 41 con las
valoraciones correspondientes junto a los atributos de los prestadores de servicio.
Figura 41l

Imagen que consideran que los turistas tienen durante la vista
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La figura 41 muestra datos especificos de la percepcion de los atributos por
parte de los establecimientos turisticos del cantdén, de esa manera son valorados sobre
3 puntos los asociados con la facil accesibilidad al establecimiento/atractivo turistico y
los precios adecuados en relacion con los servicios. Esto significa, que los negocios de
La Mané definitivamente estan conscientes de su realidad y es necesario una mejora en
los puntos débiles para cumplir las necesidades de los turistas. Por otro lado, los
mejores valorados que benefician a la imagen turistica estan relacionados con la
seguridad del atractivo/establecimiento, lo que coincide con la caracteristica de la
tranquilidad dada por los turistas al canton.

Tabla 44

Imagen que consideran que los turistas tienen después de la visita

Calificaciéon Frecuencia Porcentaje Porclelntaje
valido
Valido Imagen El atractivo presenta una 5 36 75,0 75,0
cognitiva gran belleza paisajistica
Facil accesibilidad al 3 18 37,5 37,5

establecimiento o
atractivo (condiciones de
via)
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Infraestructura adecuada 3 22 45,8 45,8
del establecimiento
El 4 10 20,8 20,8
atractivo/establecimiento
es seguro
Variedad de actividades 5 25 52,1 52,1
turisticas
Imagen  Los precios son los 4 31 64,6 64,6
global adecuados en relacion
con los servicios
Los servicios son 4 27 56,3 56,3

apropiados (alojamiento,

alimentacioén, recreacion)

El 4 10 20,8 20,8
establecimiento/atractivo

se caracteriza por la

tranquilidad y es ideal

para el descanso

Total 48 100,0 100,0

Segun los datos de las encuestas a los prestadores, el atributo principal dentro

de la imagen cognitiva es que el atractivo presenta una gran belleza paisajistica con una
valoracién de 5 puntos, es decir, el 75,0%, otro atributo principal es la variedad de
actividades turisticas presentes en el canton con el 64,6%. Finalmente, la infraestructura
adecuada del establecimiento cuenta con una calificacion de 3 puntos junto a la facil
accesibilidad al establecimiento o atractivo. De esa manera, la figura 42 indica las
puntuaciones dadas a los atributos de la imagen cognitiva y global.

Figura 42

Imagen que consideran que los turistas tienen después de la vista
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De acuerdo a los datos de la ﬂguré 42, las caracteristicas con mejor calificacion
estan relacionados con el atractivo presenta una gran belleza paisajistica y la variedad
de actividades turisticas con valoraciones de 5 puntos. Esto representa, que tanto los
turistas reconocen al lugar como un entorno de naturaleza y los prestadores de servicio
tienen en cuenta sus fortalezas y que recursos pueden aprovechar. Sin embargo, los
puntos débiles con calificacion de 3 son los relacionados con la infraestructura
adecuada y la facil accesibilidad a los lugares turisticos. Es asi, que son puntos que

afectan a la experiencia del turista y a una futura recomendacion.
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Capitulo IV
Discusion

En el presente capitulo se plantean las propuestas para el fortalecimiento de la
imagen turistica para el canton La Mana, de esa manera los objetivos planteados en la
investigacion se cumpliran, con el fin de impulsar un adecuado posicionamiento del
canton en el mercado turistico local. Del mismo modo, se abordan las delimitaciones de
la actual investigacion dado a la crisis sanitaria que atraviesa el pais. Asimismo, se
sugiere futuros caminos de investigacion que pueden ser tomados en cuenta para ser
analizadas dentro del cantén La Manéa como en sus alrededores, de esa forma se
consigue un desarrollo continuo en la localidad.

Propuestas para el fortalecimiento de la imagen turistica del cantén La Manéa

Las propuestas son actividades direccionadas que facilitan una solucién a una
determinada problematica en el cantén La Mana. Ademas, esto es necesario para el
aumento del nivel de percepcién de la imagen turistica en los visitantes; y se ha logrado
la elaboracion de diversas opciones para el desarrollo de un posicionamiento apropiado
en la mente de los turistas. Por lo tanto, las propuestas son esenciales en vista de que,
se visualizo diferentes problemas para el cumplimiento del objetivo de la investigacion,
ya que estos inconvenientes se pueden transformar en futuros riesgos para el plan de
fortalecimiento de la imagen turistica del canton La Mana.

Por consiguiente, se muestra las estrategias y un esquema de proyectos para la
aplicacion de acuerdo con los resultados obtenidos del instrumento y a la teoria del
posicionamiento, formulando un conjunto de acciones que repercuten en el turista
antes, durante y después de su visita. También, se aborda los resultados esperados, las
actividades propuestas, los recursos necesarios, presupuesto, tiempo requerido; y

finalmente las observaciones oportunas.
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Creacion de laimagen turistica del cantén La Mana

El posicionamiento de una localidad va mas alla de los atributos de sus
atractivos o la calidad de los servicios, es necesario el disefio de una marca turistica en
el proceso de situar al cantéon La Mana en el mercado turistico. La creacion de la
imagen tiene como finalidad el reconocimiento del lugar como un destino turistico, la
persuasién al turista para visitar el lugar y la diferenciacion con otros lugares turisticos
gue se ubican en su alrededor. Es por ello que, la marca turistica contiene elementos
como el imagotipo que permaneceran en la memoria de largo plazo de los
visitantes/turistas. A continuacion, en la figura 43 se muestra el disefio de la marca
turistica del cantén La Mana.
Figura 43

Disefio de marca turistica

Imagotipo

[A MANA

“LA NATURALEZA ENTUS MANOS

Slogan
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Para el entendimiento del disefio de la marca turistica, a continuacion, se detalla
cada uno de los elementos involucrados en el proceso de elaboracion:

Imagotipo: se refiere a la union del logotipo y un isotipo, debidamente
diferenciados, es decir, uno abajo y el otro arriba, o su vez el logotipo a lado. De esa
manera, son funcionales y pueden utilizarse por separado (Harada, 2014).

Isotipo: representa un simbolo pictogréafico, en general una imagen que vaya
junto al logotipo, sin embargo, este elemento no incluye caracteres, es Unicamente
visual. El isotipo puede ser comprendido, pero no pronunciado (Harada, 2014).

Logotipo: alude a nombres completos o abreviados y, por ende, a letras o
palabras con una determinada clase de fuente y caligrafia. Es asi que, un logotipo es
una representacion visual formado solamente por letras o palabras (Harada, 2014).

Slogan: es una frase corta, breve y facil de recordar, usada para persuadir 0
aconsejar a las comunidades. Ademas, requiere ser directo y efectivo, de esa manera
influye en los sistemas cognitivos y emocionales (Gonzalez, 2016).

Conforme a los elementos, para la representacion gréafica del cantén, se ha
elegido un imagotipo, lo cual, significa una combinacién de una imagen icénica junto a
una o varias palabras (Quiroa, 2020). En este caso, se plasmoé varias caracteristicas
gue los turistas sefialaron y son las cuales se percibe a La Man4, también se define que
el logotipo se ubica abajo del isotipo. Dentro del imagotipo, esta el elemento del isotipo,
en el que se destacan figuras como la representacion de las cascadas, la hoja y el sol,
imagenes consideradas al ser un lugar de naturaleza, descrito como tranquilo para el
descanso en familia, en general, es una imagen grafica que representa un lugar de
forma visual.

Colores del imagotipo
Con respecto a los colores se consider6 una pantonera o guia Pantone, es una

guia en la que se encuentran la gama de colores con las variadas tonalidades, con los
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cbdigos HEX, CMYQ y RGB. Cabe sefalar, la importancia de las superficies donde se
apliquen los colores Pantone ya que se modifican segun en el espacio que se escoja.
En este caso se uso el codigo CMYQ, el cual muestra los porcentajes de cian (C),
magenta (M), amarillo (Y) y negro (K), los usados para lograr el color deseado. Ademas,
acorde a la tonalidad existe siglas en funcion de la superficie en la que se aplique el
color.

De esa manera, se considero las siglas C y CP para papel recubierto, lo que se
refiere al estucado en brillo o un estucado mate, eso significa que para cualquier papel
que se utilice en las publicidades sea brillante o mate se utilizara tintas Pantone C
(estucado). Por lo tanto, contemplando la guia Pantone con el codigo CMYQ se
aprovecha cada tonalidad del disefio y se adapta a cualquier formato evitando
distorsiones o una disminucién de la fuerza en el impacto visual. Los colores
seleccionados fueron los siguientes:

Pantone 144-16 C

CMYQ: C:95%; M:0%; Y:99%; K:58%

HTML: #0b4422

El verde representa esta representando directamente la naturaleza, los turistas
asocian a La Mana como un destino de naturaleza, por lo tanto, es indispensable que
este color se encuentre dentro del imagotipo (Moreno, 2012, pag. 28).
Pantone 118-7 C

CMYQ: C:88%; M:0%; Y:13%; K:0%

HTML: #35a4d1
El color celeste se relaciona con la tranquilidad, la pureza y la naturaleza, en
este caso, se encuentra ubicado en la representacion de las cascadas que basicamente

son iconos dentro de los atractivos turisticos de La Mana (Moreno, 2012, pag. 29).
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Pantone 20-7 C

CMYQ: C:0%; M:44%; Y:88%; K:0%

HTML: #ela92f

El amarillo simboliza la alegria, en el imagotipo se lo represento mediante el sol

para emitir la energia y la alegria de las actividades turisticas que se pueden realizar en
el canton; ademas, directamente se lo relaciona con la naturaleza que la principal
caracteristica de La Man& (Moreno, 2012, pag. 27).
Pantone 101-8 C

CMYQ: C:100%; M:94%; Y:0%; K:50%

HTML: #13225d
Este color se ubica directamente en las letras, tanto en el nombre del cantén
como en el slogan; el azul forma parte del logo por su significado haciendo énfasis en el
agua, ademas de la paz y quietud; caracteristicas mencionadas por los turistas de La
Mana (Moreno, 2012, pag. 28).
Pantone 75-1 C
CMYQ: C:0%; M:2%:; Y:0%; K:0%
HTML: #fffff
El color blanco hace mencién a la paz y tranquilidad, aspectos importantes como
caracteristicos dentro del canton La Mana, es por ello, que el imagotipo tiene un fondo

blanco en representacion a lo antes mencionado (Moreno, 2012, pag. 32).
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Tipografia utilizada en el imagotipo

LA MANA

“LA NATURALEZA ENTUS MANOS”

FORTE REGULAR SIMPLE

aa ABCDEFGHIJKIMN iopgrstuvwxyz
1234567890

La tipografia utilizada se denomina Forte Regular Simple, en este caso, este tipo
de letra se empled en el imagotipo con la finalidad de que se cree armonia entre todos
los elementos que conforman el logotipo. Es asi, que la letra tanto del nombre del
canton como del slogan llevan la misma tipografia para que exista uniformidad, ademas,
este tipo de letra refleja tranquilidad, modernidad y es legible. Ademas, cabe recalcar
gue la tranquilidad es una de las caracteristicas con que los turistas se relacionan al
cantén La Mana, por ello, se decidi6 el uso de esta tipografia.

Logotipo

Es la marca turistica del cantén, hace alusion a una frase que comprende un
mensaje en especifico, por tanto el elemento del logotipo en una representacion gréafica
tiene la finalidad de apoyar el posicionamiento de la imagen junto con los demas
componentes. Es asi que, se utilizo el nombre del cantén en donde se desarrollo la
investigacion.

Figura 44
Logotipo de la marca turistica

LA MANA

“AA NATURALEZA ENTUS MANOS”
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Slogan

El slogan elegido para la propuesta de la nueva imagen en redes sociales es “La
Naturaleza en tus manos”, basicamente porque engloba la percepcion e idea que tiene
y se llevan los turistas antes y después de realizar su visita al cantén La Mana. En
general, se busca que el slogan sea corto y preciso con la finalidad de que el turista con
tan solo leerlo una vez entienda de qué se trata y con que se va a encontrar en el
canton. Ademas, de que permanezca en la mente del turista de manera sencilla; su
color azul esté direccionado al mensaje que se busca transmitir, que es la
naturaleza. En la figura 45 se muestra el slogan escogido de acuerdo a los atributos del
canton.

Figura 45

Slogan de la marca turistica

‘LA NATURALEZA ENTUS MANOS'

Propuesta en la expectativa de viaje

Segun la informacién obtenida, los turistas determinaron que reciben mayor
informacién acerca de La Mana por las redes sociales y a través de su familia y amigos,
tal como lo muestra la tabla 23. Por esta razon, se busca la dinamizacion de los medios
digitales que actualmente tiene el cantdn. Y a su vez, dar paso a la creacion de nuevas
redes sociales que satisfagan las expectativas actuales y futuras de los turistas que
visitan y visitaran La Mana.
Creacién de la pagina web

En la actualidad, el canton de La Manéa cuenta con una pagina web que esta
dirigida a informar acerca de las distintas actividades turisticas que se realizan en el

canton, sin embargo, no esta actualizada. Incluso, existe un segmento dirigiéndose al
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turismo, pero este espacio no cuenta con nada de informacion turistica, lo cual,
evidentemente es negativo para la imagen de La Mana. Por ello, la creacion de una
pagina web que sea exclusiva para el ambito turistico serd importante para los turistas y
gue logren obtener toda la informacion que necesitan en un solo lugar.

La pagina web sera un medio accesible y facil de interactuar para todo el que
desee informacion turistica de La Mana, constara de distintos apartados y enlaces que
llevaran directamente a las demas redes sociales como Facebook, WhatsApp e
Instagram con las que contaré el canton previamente. Asi mismo, se incluira la opcion
de comunicacioén directa, al turista que visita La Man& donde colocara su nombre y
correo electronico, por lo tanto, en esta opcion podra dejar sus dudas e inquietudes
sobre su visita las cuales llegaran al correo del cantén y seran respondidas
inmediatamente.

Al mismo tiempo, dentro de este sitio web existira toda la informacién necesaria
respecto a los establecimientos y atractivos turisticos de La Mana, como, por ejemplo,
se encontrara la ubicacion, contactos, imagenes, redes sociales y habra la oportunidad
de colocar algiin comentario si ya se realiz6 alguna visita anteriormente. Cabe recalcar
gue, la pagina web es solo un medio de informacién, es decir, por este sitio no existira la
posibilidad de adquirir o comprar entradas a los distintos establecimientos, ya que eso,
se realizara directamente con el contacto del atractivo turistico o el establecimiento a
visitar.

Ahora bien, conjuntamente a la ejecucién de la pagina web, es necesario la
utilizacion de la representacion gréfica dirigida exclusivamente a la imagen del &mbito
turistico del cantén. En este caso, el slogan “La Naturaleza en tus manos” seré utilizado
en la publicidad que se mostrara en redes sociales, con la finalidad de que, La Mana
mantenga la esencia mediante la cual es mayormente conocido, que es, la naturaleza.

En definitiva, todo este proceso sera realizado especificamente por un disefiador web y
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sera constantemente actualizado por un funcionario de la Empresa Municipal de
Turismo del cantén. Por ello, todo el manejo es de forma sencilla, a continuacién, se
indica un ejemplo de pagina web.

En la portada principal de la pagina web se muestra Gnicamente la marca
turistica del cantén La Mana con imagenes que representen tranquilidad o un entorno
natural, con colores igualmente asociados a los atributos del lugar. También se
encuentra en la parte superior los diferentes cuatro botones que permite a las personas
interesadas conocer mas sobre el lugar, los atractivos y servicios turisticos e
informacion mas detallada. De esa manera, se facilita la busqueda de las actividades
gue ofrece el cantdn y se genera confianza a los interesados por medio del contenido,
en la figura 46 se presenta la portada principal con sus respectivas caracteristicas.

Figura 46

Portada principal de la pagina web.

(A MANA

‘LA NATURALEZA ENTUS MANOS”

En la figura 47 se encuentra la portada de la informacion general, propuesta

para el cantén La Mana, una ventana dividida en dos partes, la visual representada por
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una imagen de una panoramica desde la Iglesia de la Loma. Por otra parte, la
informativa, una breve descripcion del lugar donde se detalla la diversidad del cantén,
su ubicacion entre otros datos, y continuamente una explicacion de las vias por donde
se puede llegar a la localidad desde diferentes lugares. A continuacién, se muestra la
propuesta para el cantén en cuanto a la pestafia de informacién general.

Figura 47

Informacion general del canton en la pagina web

ATRACTIVOS TURISTICOS SUGERENCIAS CONTACTOS

LapAAaNA La Mana

Ubicada en las estribaciones de la cordillera
occidental de Los Andes, en la provincia de Colopaxi,
a 150 km delatacunga.

La cabecera cantonal se asienta sobre una terraza
aluvial del rio San Pablo

Tiene varios pisos climaticos que varia de subtropical
a tropical

Tiene una superficie total de 662.58 kilometros
cuadrados y cuenta con una poblacion de 42216
habitantes

¢Como llegar?

La Mana, canton perteneciente a la provincia ce
Cotopaxi se encuentra a solo 30.8 Km de Quevedo
(35 min)

Con Quito hay una distancia de 238.9 Km por la E30
(3h48 min), mientras que hasta Guayaquil son 2105
Km por la E25 (3h33 min).

Posteriormente, se observa en la figura 48 una ventana especificamente
asociada a los atractivos turisticos del cantdn, los cuales pueden ser naturales,
culturales y la elaboracién de artesanias. Incluye, una breve descripcion de los
atractivos y del lugar, seguido de las imagenes mas representativas como son las
cascadas, las ruinas arqueoldgicas Malqui Machay y las artesanias como los
sombreros. Ademas, en esta pestafia se encuentra informacion de los atractivos

naturales, culturales y artesanias como lo muestra la figura 49, con una descripcion
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concisa de los lugares a fin de que las personas interesadas identifiquen los atractivos
mas representativos del canton.
Figura 48

Atractivos turisticos del cantén La Mana

El canton la Mana. gracias a su estrategica ubicacion geografica cuenta con inmensos boscues, cascadas
cristalinas y guarda un secreto del ultimo inca: Un lugar ideal para el descanso y disfrutar en familia.

7 CASCADAS DEL ZAPANAL

Via E

Figura 49

stero Hondo, desde el recinto la
Envidia 1 km hacia el cerro La Olivita

MALQUI MACHAY

Via Pucayacu - Chugchilan
Kilometro 7 La Mana,

Informacion de los atractivos turisticos

- = &5

Atractivos naturales

Es una de esas ciudades que todos quieren
conocer por la belleza de sus paisajes y la
bondad de su gente.

Cuenta con cascadas, cuevas milenarias,
balnearios de agua dulce y un excelente
lugar para poder distrufar con amigos o
familia de rios y naturaleza, Llevar
repelente para mosquitos y bloqueador
solar.

Combinacion entre naturaleza y turismo
comunitario, se puede disfrutar de
senderos de todo nivel de dificultad, al
igual que banarse en una agua llena de
vida y energias positivas

VER MAS

Atractivos culturales

Esta joven ciudad alberga a grupos
humanos de diversa procedencia, tanto
serranos como costenos conviven en La
Mana formando un solo pueblo donde las
manifestaciones culturales de todos ellos
se han fusionado, dando lugar a una
poblacion inmensamente rica en
tradiciones folcloricas;

Posee vestigios arqueoldgicos como la
ultima morada del Inca Atahualpa, en
medio de la nada se levanta "Malqui
Machay'. que esta sobre un patrominio
cultural con una amplia y atractiva historia

e = e

SOMBREROS DE CHANTA

‘Grupo Amistad', en el sector La
Esperanza. La Mana

Artesanias

Artesanian en tagua, también conocida
como nuez de marfil o marfil vegetal. es
utilizada para confeccionar artesanias de
una gran belleza.

El desarrollo de este tipo de trabajo
también es un aporte para promover el
turismo, y ademas, difundir el arte v la
habilidad de los artesanos.

Los sombreras son artesanias
considerados como una pieza de moda,
mientras que para otros forman parte de
su conjunto habitual de vestimenta.

VER MAS
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En la figura 50, para la propuesta de pagina web se ha colocado la ventana de
contactos, dado que para los usuarios sea mas facil contactarse con el cantéon La Mana.
Por consiguiente, se muestra la direccidn, de manera que las personas conozcan
exactamente la ubicacion de la localidad y un email al cual podran dirigirse para
cualquier inquietud o queja. Cabe afiadir, que el disefio tiene una estructura simple y de
facil acceso para facilitar la informacion a los usuarios.

Figura 50

Contactos

INFORMACION ATRACTIVOS TURISTICOS CONTACTOS SUGERENCIAS

Contactos

DIRECCION
Canton La Mana-
Cotopaxi-Ecuador

EMAIL
manadestino@agmailcom

(A MANA

LA NATURALEZA €N TUS MANOS’

A continuacién, en la figura 51 se implementd un apartado especificamente para
comentarios, sugerencias o un simple mensaje, opcion que se consider6 como una
forma de mantenerse en comunicacién permanente con las personas y conocer su
opinién acerca de su visita. Asimismo, el usuario tiene que colocar sus nombres,
apellidos y un correo activo, esta pestafia se incorpor6 de tal forma que los
visitantes/turistas que visiten la localidad proporcionen una retroalimentacién de su
experiencia y de esa manera ayudan a un mejoramiento del lugar. Por ultimo, el disefio

es sencillo y claro para una interaccion rapida con los usuarios.
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Figura 51

Comentarios o sugerencias

»
i }s. ORMACIO ATRACTIVOS TURISTICOS Ol CTOS
‘_‘ E!‘,h INFORMACION VC R CONTACTO
LapAaNA
Sugerencias
NOMBRES
APELLIDOS
EMAIL
SUGERENCIA/COMENTARIO i
“LA NATURALEZA ENTUS MANOS’
ENVIAR

Para finalizar, la figura 52 es de gran importancia teniendo en cuenta la creacion
de las nuevas redes sociales que permiten la comunicacion directa con las personasy a
la vez los turistas/visitantes se informan o reciben informacion a través de los medios
digitales. Por ello, se implementé el acceso directo a Facebook y a Instagram en la
propuesta de pagina web y asi los usuarios interaccionan y se genera mas seguidores
en las redes sociales. De igual forma, el disefio es sencillo y claro y tomando en cuenta

siempre la marca turistica del canton.
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Figura 52

Redes sociales

“LA NATURALEZA €N TUS MANOS" Canton La Mana-

Cotopaxi-Ecuador

Creacion de nuevas redes sociales para el cantén

Hoy en dia, las redes sociales son los medios mas utilizados y opcionados por
las personas al momento de buscar informacion sobre cualquier tema; sumandole a
esto que en la actualidad una gran parte de la poblacién tiene acceso a internet y forma
parte de alguna red social. Por tal situacion, es importante para el cantén de La Mana
incursionar en este ambito para un crecimiento en su posicionamiento; segun la
empresa (IAB Ecuador, 2017) Facebook, WhatsApp e Instagram son las tres redes
sociales mas utilizadas en el Ecuador; razon por la cual se debe implementar estos
medios en el cantén.

De acuerdo con la tabla 13, indica que las personas encuestadas con edades
comprendidas entre los 20 a 39 afios, en general turistas jovenes son las que mas
visitan el cantdén y ademas en su mayoria tuvo conocimiento de la localidad por redes

sociales. Es asi que, las estrategias para atacar a este grupo de personas estan
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dirigidas a la publicidad que esté en vanguardia para llamar la atencion de este publico
en especifico. Mediante esto, se utilizara las herramientas mas usadas, dentro de las
cuales se encuentran las siguientes:

Facebook: Ecuador consta con un aproximado de 8900000 usuarios de todas
las edades inscritos en esta red social (Formacion General, 2018), por lo tanto, la
eleccion de esta red es elemental para la promocién de los atractivos y servicios al
publico. Se creara un fanpage en Facebook, aqui se colocara toda la informacion
necesaria y relevante de los atractivos turisticos y establecimientos del canton, se
incluird la pagina web, contactos y los enlaces correspondientes de las demas redes
sociales de La Mana. En este punto, ya se incluir4 el logo y slogan del canton.

Cabe mencionar que, la pagina debe estar en constante actualizaciéon por lo
tanto las publicaciones deben mantenerse diariamente, responsabilidad de un
funcionario de la Empresa Municipal de Turismo gue actuara como community
manager, que mantenga un contacto directo con las personas y manejando un
profesionalismo que llame la atencién de los usuarios. Es necesario, hacer énfasis en el
contacto directo con las personas porque de esta forma se lograra una fidelizacion, a la
vez, se genera confianza y se satisface los requerimientos de los actuales y futuros
visitantes.

Seguidamente, se presenta un ejemplo de fanpage, de esa manera en la figura
53 se muestra un disefio de perfil de Facebook, se afiadio la marca turistica del cantdn
como foto de perfil. Cabe mencionar que, bajo la imagen se coloca las opciones de
informacion, fotos y comunidad, accesos que permiten dar a conocer al publico detalles
de la localidad, los lugares turisticos y la comunidad. Por otro lado, en la figura 54 se
presenta la portada con imagenes de lugares turisticos relacionados a los atributos del

lugar junto a la representacion gréfica del cantén La Man&. Ademas, se encuentra el
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enlace directo para WhatsApp y asi mantener la comunicacion y generar confianza a las
personas.
Figura 53

Perfil del cantén La Mana en Facebook

Correo electronico o teéfono  Contrasefia

facebook O

La Mana
Inicio
MANOS*
[P “\4
Pk

Informacion

Fotos

b Me gusta 4 Compartir  «« {© WhatsApp @ Messenger

Comunidad

Figura 54

Foto de portada

‘LA NATURALEZA €N TUS MANOS’
AT ECPET il v 5 “\'
e xR m > N

Instagram: Esta red social se ha vuelto fundamental para la mayoria de marcas
nuevas y antiguas, incluso se la llama como el nuevo hogar de las marcas (Baez, 2019).
Instagram es bastante acogido por publico que oscila entre las edades de 14 a 35 afios

(Formacioén General, 2018), lo cual, es positivo porque en su mayoria las personas que
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visitan La Mana se encuentran entre los 20 y 39 afios, un publico joven. Es asi que, la
pagina debe mantener el profesionalismo y calidad de Facebook, donde se utilice el
logo y slogan ya creado en el proceso de posicionamiento.

La presente red social, es una de las mas utilizadas en el Ecuador, y una
aplicacién que permite la publicacion de fotografias y videos que resalten los atractivos
turisticos del cantdn, esto junto a textos que permitan llamar la atencion del turista.
Ademas, se debe emplear hashtags relacionados al turismo y al Ecuador con palabras
como #lamandéestudestino, #lanaturalezaentusmano, #turismolamand, para que asi, las
publicaciones logren un mayor crecimiento llegando a méas publico objetivo, el manejo
de la pagina de Facebook igualmente se aconseja al community manager, en este caso
un funcionario de la Empresa Municipal de Turismo.

Adicionalmente, uno de los beneficios de las redes sociales es la interaccién
entre si, tanto Facebook como Instagram emplean el mismo concepto. En la figura 55,
se muestra un ejemplo del perfil en Instagram, de igual modo como foto se utiliza el
imagotipo del cantén y en el perfil se coloca el slogan “La Naturaleza en tus manos”
junto a una breve descripcion del lugar, Asi mismo, en la red social se ubican
publicaciones a fin de aumentar la afluencia de turistas en los atractivos y a la vez con

el propdsito de transmitir emociones de tranquilidad.
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Figura 55

Perfil de Instagram

R SECECRCRVEE

lamana_desting  Edtprofie O
3 posts D followers 2 following

Cantdn La Mand

La Mané "La Naturaleza en tus manos” ’
Es una de esas ciudades que todos ouieren conocer por I3 belleza ce sus paisajes R v la
bondad de su gente

& POSTS SAVED

este caso, el cantén La Mana direccionara su uso para el contacto directo con los
turistas que deseen visitar los atractivos o establecimientos turisticos, el enlace directo
de la aplicacién se coloc6 en la pagina web y las redes sociales. Por lo tanto, la imagen
de la aplicacion representara al canton mediante el uso del logo en el perfil, también, se

colocara informacion precisa acerca del cantdn para que asi refleje mayor calidad.

Propuestas para la mejora en el nivel de percepcion

Dentro de las estrategias planteadas, se busca la satisfaccion de las
necesidades de los turistas que estan visitando el cantén La Mana y disfrutando de las
actividades turisticas, de tal modo que su experiencia sea positiva, dando a un retorno
continuo. Por tal motivo, se eligieron planes de capacitacidon que incluyen al talento

humano y al servicio, con el objetivo de una mejora en la atencién al cliente, en
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administracion de establecimientos turisticos y guianzas basadas en experiencias
turisticas.
Plan de capacitacion
El presente plan de capacitacion, tiene como finalidad el desarrollo y el

mejoramiento de las habilidades con las que cuenta el talento humano de los
establecimientos y atractivos turisticos. En la tabla 24, se evidencia las puntuaciones
obtenidas y mediante las cuales se basaran los planes de capacitacion. Algunos de los
puntos débiles son, la atencién al cliente y la calidad en relacién a los servicios, por lo
tanto, se buscard mediante este plan de capacitacion el aumento de la satisfaccion en la
experiencia, la mejora en la calidad de servicio y a la vez la fidelizacion de los turistas.

Por ello, la tabla 45 plantea un esquema de trabajo con las personas que
laboran en los atractivos y establecimientos turisticos que tienen un contacto
permanente con los turistas, por medio de un plan de capacitaciones el cual toma en
cuenta temas en técnicas de guiar, atencion al cliente, administracion y sefializacion
turistica. Por consiguiente, los beneficiarios de las capacitaciones mejoraran en sus
habilidades y capacidades y, por ende, la percepcién y experiencia del turista
aumentard significativamente. Ademas, se considera la metodologia “aprendizaje
basado en problemas”, el cual se caracteriza por el pensamiento critico orientado en la

resolucion de problemas y el aprendizaje auto dirigido.
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Plan de capacitaciones a prestadores turisticos
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Metodologia
Proyecto Beneficiarios Contenido Metodologia de Tiempo Recursos Presupuesto | Responsable
evaluacién
Prueba de
diagnéstico
al iniciar la
capacitacion.
- Orientado a Conceptos Evaluacion
rofesionales de cada
furismo ue se generales de semana Costo por
q~ técnicas de 'f. | hora de
o ouir Aprendizaje | ol tormiar o capacitacion
o mediacion P ! Talento $25.
turistico y N educativa, basado en curso.. humano, Costo total:
ofrecen servicio turismo problemas Trabajos en minimo 10 $300
de guianza en o ABP grupo. Capacitaciones ersonas
; Habilidades o o p :
los diversos de (Universidad | Participacion | de 6 horas Lugar para la
atractivos L, Politécnica en clase. semanales por itacion: | ENncargado de
. comunicacion, . o . P Lugar para capacitacion: la Empresa
Atractivos naturales con - de Madrid, Evaluacion 15 dias. la $60 L
. gestion de Municipal de
naturales cierta en . 2008). enla capacitacion :
. . riesgo, ) o . . Turismo -
experiencia. . Método practica. Fecha: 7-9-11- Materiales EMTURCOM
liderazgo, didacticos
. enfocado en | Las 14-16 y 18 de Materiales
habilidades L P . ) (papeleria):
- Ofrecer una la reflexion calificaciones | febrero 2022. didacticos.
. para la $30
opcién diferente quianza para la son sobre 20
| lucién lan Equi .
arccn)fs(;sionales basada en s?ol:)(lztle%adse Ze auecr)ittjla te?llfj:g'%zlicos EQuipos
I([:)omo una experiencias P . ac:a aprobar ecnologicos:
, turisticas y para ap Proyector
alternativa de normas de 15/20. $30
guianza através | oo Asistencia a Total: $420.0
de experiencias. 9 ' la
capacitacion
minima el

80% del total
de horas.
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Temas en Prueba de
técnicas de diagndstico
atencién al al iniciar la
cliente, capacitacion.
calidad en el Evaluacion
servicio, cada Costo por
trab_ajo en semana. . hora de
equipo. Aprendizaje Examep final capacitacion
o Base . basado en al terminar el Talento $25.
Dirigido al Normativa problemas curso. humano, Costo total:
personal tanto INEN: ABP Trabajos en minimo 10 $300
administrativo Administrador . . rupo. Capacitaciones
d ici d (Universidad Ig:]> Ft) ipaci6 de% horas personas. Encargado de
como de servicio e Politécnica articipacion Lugar para la e g
de alojamiento, restaurante y de Madrid en clase. semanales por Lugar para capacitacion: | 12 mpresa
Calidad en alimentacion, hospitalidad 2008) ' Evaluacion 15 dias. la $60 Municipal de
los servicios | transporte y Manejo de Método enla capacitacion. _ Turismo -
recreacion. problemas, enfocado en préctica. Fecha: 7-9-11- l\/'lat’erl_ales EMTURCOM
Personal en gestion - Las 14-16 y 18 de | pateriales didacticos
la reflexién e . ) (papeleria):
constante contable, calificaciones | febrero 2022. didacticos.
) . para la $30
contacto con el innovacién en L son sobre 20
lient | . solucion de | t Equi
cliente. e gerwmo y oroblemas. yla no.a te?:%lglcc)’)s s Equipos
actitud frente requerida g tecnoldgicos:
a los clientes. para aprobar Proyector
Temas en 15/20. $30
herramientas Asistencia a Total: $420.0
contables, la
inventarios, capacitacion
stock, normas minima el
de protocolo y 80% del total
etiqueta. de horas.
Orientado a los o
i Fundamentos | Aprendizaje L Talento
actores turisticos . Prueba de Capacitaciones
de los diferentes basicos en basado en diagndstico de 6 horas humano, Costo por
. sefializaciony | problemas \anc minimo 10 hora de Encargado de
s atractivos y a la S al iniciar la semanales por o la Empresa
Sefializacion . sefialética, ABP o . personas. capacitacion '
_ comunidad . . . capacitacion. | 15 dias. Municipal de
turistica tipos de (Universidad - $25. -
cercana de los sefializacion, | Politécnica | CVAUacion Fecha: 7-9-11- ||\ orpara | Costototal: | poromO
mismos que ' ) cada 14-16 y 18 de garp © | EMTURCOM
componentes | de Madrid, la $300
deseen Yo semana. marzo 2022. o
graficos. 2008). capacitacion.

participar.
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Reglamento
técnico de
sefializacion,
sefiales
turisticas y
servicio,
pictograma de
atractivos
naturales,
culturales y
actividades
turisticas.
Pictogramas
de servicio de
apoyo y
restrictivos.
Alfabeto
normalizado
INEN.

Método
enfocado en
la reflexion
para la
solucién de
problemas.

Examen final
al terminar el
curso.
Trabajos en
grupo.
Participacion
en clase.
Evaluacion
enla
practica.

Las
calificaciones
son sobre 20
y la nota
requerida
para aprobar
15/20.
Asistencia a
la
capacitacion
minima el
80% del total
de horas.

Materiales
didacticos.
Equipos
tecnologicos

Lugar para la
capacitacion:
$60

Materiales
didacticos
(papeleria):
$30

Equipos
tecnologicos:
Proyector
$30

Total: $420.0
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Propuesta para la consolidacién de la experiencia de viaje

La experiencia del turista es fundamental para la imagen turistica del canton, es
por ello que, se debe crear fidelidad en las personas; en este caso se tomd en cuenta a
las redes sociales de Facebook e Instagram como medio de comunicacion directa con
los turistas. El objetivo, es que exista una interaccion continua entre los turistas dentro
de los medios digitales del canton, por consiguiente, se pretende llevar a cabo
concursos y premiar la fidelidad de las personas que mas interacciones hayan tenido
dentro de las redes sociales oficiales de turismo de La Mana.

Concurso fotografico “La Mana es tu destino”

La propuesta se basa en la creacion de una campafia de contenido fotogréafico
en redes sociales, las imagenes son parte principal al momento de captar la atencién de
las personas e influyen en la toma de decisiones. Por esta razén, se introducira la
campanfa del concurso fotografico “La Mana es tu destino”, donde el turista tendra la
oportunidad de capturar una imagen, compartirla en las redes y etiquetar a las redes
sociales del cantdn. En consecuencia, esta actividad apuntara a la creacion de
publicidad visual involucrando a los actuales y futuros visitantes, entendiendo que la
imagen turistica de un lugar es interpretada a través de la fotografia.

De igual manera, una adecuada difusién de la campafia abrira paso al éxito de la
propuesta; ademas, es necesario que se conozcan los requisitos y premios que se
otorgaran a los ganadores, todo con la finalidad de que exista una mayor motivacién de
las personas por participar. De manera que, la publicidad del reto fotografico debera
realizarse en las redes sociales de Facebook e Instagram. El responsable del concurso
fotografico, es un encargado de la Empresa Municipal de Turismo, él mismo que actla
como community manager de los medios digitales. A continuacion, en la figura 56 se

muestra el disefio de la publicacion para la campafia.
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Figura 56

Publicidad del concurso fotografico
.

#Lamanaestudestino

‘ Usa el hashtag

En este caso, el concurso consta de ds categorias: fotdgrafos profesionales, es
decir, personas que su actividad principal sea la fotografia y por ende hayan publicado
sus trabajos y fotografos amateurs. Es importante afiadir que la participacion es gratuita
y no hay costo de inscripcion, ademas los participantes deberan ser mayores de 18
afios. Con respecto al procedimiento del concurso, las fotografias se publican en las
paginas de Facebook o Instagram del cantdn, deben ser a color y si es solamente una
imagen se publica en formato JPEG y si es en secuencia de 2 a 4 fotografias en el

mismo formato.
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En relacion al contenido o la tematica de las publicaciones, estas son necesarias
gue sean recientes y referentes al afio 2021-2022, en especifico, en las fotografias se
debe representar los paisajes, biodiversidad, atractivos naturales y culturales. Cabe
afiadir, las publicaciones que el responsable del concurso considera inaceptable,
inadecuado u obsceno se eliminan de los perfiles de las redes sociales del cantén. De la
misma manera, los participantes conceden el permiso al encargado de la Empresa
Municipal de Turismo para la utilizacion de las fotografias presentadas en el concurso
para ser usadas en futuras publicidades.

Para concluir, el reto fotogréfico se llevara a cabo dos veces al afio en el mes de
febrero y julio, debido a las vacaciones escolares de la sierra y de la costa son meses
de temporada alta. También, es imprescindible la determinacién de los ganadores, se
propone que sea mediante la cantidad de “me gusta” en la publicacion. Por ello, los
premios para el primer lugar es un certificado como representante turistico del cantén y
dos entradas gratis algin atractivo natural, en la figura 57 se presenta un modelo de
certificado, para el segundo, dos entradas a cualquier atractivo natural y para el tercer
lugar una noche gratis en cualquier alojamiento del cantén.

Figura 57

Certificado de representante turistico
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GAD MUNICIPAL

E 71 CERTIFICADO

LA MANA

LA NATURALEZA EN TUS MANOS

Otorgado a:

HOLGUER CEPEDA
Presidente de la Cadmara
Cantonal de Turismo

Por haber participado en el Concurso fotografico”La Mané es tu destino”

REPRESENTANTE TURISTICO

XAVIER NEIRA
Gerente de la Empresa
Municipal de Turismo
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Limitaciones presentadas en la elaboracion del proyecto de investigacion

La presente investigacion en su proceso de realizacion ha presentado distintas
restricciones, que han limitado que se desarrolle con normalidad y de manera
apropiada, por lo tanto, a continuacién, se detalla los impedimentos presentados:

La principal restriccion fue la crisis sanitaria debido al virus COVID 19 fue
declarado por la Organizacién Mundial de la Salud una pandemia a nivel global dado a
su rapido contagio, lo que llevo a restricciones en movilidad y limitaciones en cuanto al
aforo en espacios y eventos publicos. Por lo que, en el proceso de recoleccion de datos
de la encuesta a turistas hubo una baja afluencia de turistas y visitantes en los
atractivos, a pesar de realizarlas en dias festivos o en fines de semana, en ocasiones se
encontraban cerrados algunos atractivos lo que dificultaba la realizacion de la encuesta,
debido a esto se la realiz6 el levantamiento de la informacién mediante una herramienta
digital.

Asimismo, se presentd un inconveniente en la recoleccion de datos de
proveedores turisticos, dado que el catastro suministrado por el Ministerio de Turismo
se encuentra desactualizado debido a la crisis sanitaria. Esto quiere decir que, varios de
ellos cerraron o su licencia no se renovo, es asi que se tomé medidas para la
recoleccién de datos con la ayuda de llamadas telefénicas y correos a los proveedores.
De esta manera, se logro el levantamiento de la informacion y la verificacion del catastro
turistico, y como resultado se encontro en algunos casos con establecimientos cerrados

y otros que no constatan en la informacién proporcionada por el Ministerio.



165

Lineas futuras de investigacién para nuevos proyectos

La actividad del turismo toma fuerza de a poco dentro del canton La Mana, y
como tal genera un efecto en la comunidad y en su entorno, se observa que el lugar
tiene una ubicacion geografica que facilita la presencia de distintos atractivos turisticos y
por ello llama el interés de turistas o visitantes. Por este motivo, es primordial tomar en
cuenta un tema de investigacion acerca de la conservacion de atractivos naturales y el
manejo de la carga turistica del lugar, esto aportara a la definicion de un sentido de
identidad en la localidad que impulse un desarrollo sostenible con beneficios
economicos, Por otro lado, un estudio en el manejo de la capacidad de carga turistica
aportard en la racionalizacion del uso agresivo y el desgaste de los recursos turisticos
que sostienen la actividad.

Los nuevos proyectos de investigacion, puede contener temas con respecto al
sentido de pertenencia hacia un grupo o lugar con el cual se reconozca en funcién de
caracteristicas similares, también comprender temas en que tan influyente puede ser la
responsabilidad social como parte de un turismo sostenible para el cantén como factor,
para que el turista decida seleccionar el lugar para un préximo viaje; y como establecer
herramientas de gestidn para el posicionamiento dentro del sistema turistico de La
Mana. Del mismo modo, en el estudio de la capacidad de carga turistica abordar temas
con relacion a, instrumentos efectivos en el manejo de atractivos naturales que resulten
en que el turista se lleve una experiencia apropiada cuando se realiza la actividad
turistica con un impacto minimo; y a la vez considerar los parametros para un desarrollo

sustentable de los recursos que tiene el cantén La Mana.
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Conclusiones
o La imagen turistica identificada en el desarrollo de la investigacion del
cantdén La Mana es incipiente, porque resulta poco clara y dispersa debido a
gue, no cuentan con una imagen que represente la actividad turistica y los
atributos del cantdn. En consecuencia, los prestadores de servicio y atractivos
turisticos se ven afectados por la ausencia de una imagen que cumpla la funcién
de atraccion hacia el canton. Ademas, es necesario un compromiso de los
actores turisticos para plantear acciones conjuntas con el GAD que apoyen el
fortalecimiento de la imagen dentro del cantén, de la misma manera en el PDOT
no se identifican proyectos encaminados al posicionamiento del lugar tomando
en cuenta la imagen turistica como un factor influyente.
o Las teorias planteadas en el desarrollo de la investigacion se adaptaron
para la identificacion y abordaje de la problematica del cantén en cuanto a su
imagen turistica. Es asi que, la teoria de la disonancia cognitiva permiti6 el
reconocimiento de los elementos involucrados entre la motivacion de viaje y la
conducta del turista frente al destino. En cuanto a la teoria de posicionamiento,
facilito la determinacion de los diferentes enfoques en el momento de la
evaluacion de un servicio y tomar la decision de viaje. Asimismo, la metodologia
permitié la orientacién apropiada para el enfoque de la investigacion y contribuyo
al desarrollo de un pensamiento critico permitiendo la evaluacién y el
discernimiento de la informacion. Ademas, ayudo a sistematizar los métodos
para el levantamiento de informacién y proporcion6 herramientas adecuadas

para posterior elaboracion de resultados.
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o Existe una variacién en la percepcion y proyeccion actual de la imagen
turistica del canton la Mana; lo cual, se evidencia en distintos aspectos
calificados durante la visita de turistas. Tales como, la calidad de los servicios
representado con un 51,9% y la accesibilidad con 45,7%, porcentajes que son
diferentes frente a los presentados antes de visitar La Mana. Razo6n por la cual,
los turistas se llevan una experiencia poco satisfactoria en estos dmbitos; lo que
puede desencadenar en la generacion de una mala publicidad del cantén por el
contacto con familiares y amigos, generando menos visitas al lugar y por ende
un bajo posicionamiento.

o El perfil del turista que visita La Mana tiene caracteristicas especificas;
generalmente oscilan entre los 20 y 39 afios de edad que representa un 81,6%,
son provenientes de los cantones Valencia, Pangua y La Mané representado por
un 88,5%. Ademas, presentan una preferencia por viajar junto a su familia o
amigos para disfrutar de actividades relacionadas a la naturaleza y tranquilidad.
Lo cual, se ve reflejado en su comportamiento frente a distintos ambitos al
momento de su visita a la localidad. De esta forma, se estableceran estrategias
dirigidas a este perfil para que exista una mayor satisfaccion en su estadia.

o La imagen turistica del cantén debe mostrarse fuerte en relacion a la
competencia, para que asi exista un adecuado posicionamiento de La Mana en
el sector turistico. Por lo cual, el fortalecimiento de la imagen turistica del canton
se maneja en base al consolidamiento de varios aspectos. Es asi que, en la
expectativa se crea una marca turistica con la finalidad del reconocimiento del
lugar y el posicionamiento en el mercado, a la vez con la implementaciéon de una
pagina web y redes sociales que faciliten la informacion y el contacto directo con
los interesados en viajar al canton. Ademas, para una mejora en el nivel de

percepcion, se toma en cuenta las capacitaciones profesionales a los
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prestadores de servicio acorde a sus areas o actividades de trabajo y finalmente
para la experiencia se maneja herramientas que llamen la atencién de los
turistas y sigan en contacto con el lugar. De esta forma, lo que se busca es el

posicionamiento del cantdn como un destino turistico idoneo para ser visitado.

Recomendaciones

e Se recomienda, que el GAD Cantonal junto a las entidades competentes de
turismo, consideren la presente investigacion y su propuesta acerca de la
imagen turistica; para su aplicacion y asi establecer actuales y futuras acciones.
Todo con la finalidad, de crear un correcto posicionamiento del canton dentro del
mercado turistico, y consecuentemente estar a la altura de la competencia,
generando un desarrollo progresivo.

e Se recomienda, a los prestadores de servicio que apliqguen un sistema de
implementacién de calidad de servicios, el cual, permita mejorar ciertas
caracteristicas en las que exista algun tipo de falla. Ademas, de implementar
estrategias de mejora que vayan en funcion del perfil del turista y crear
motivacion en ellos para su posterior visita. Con la finalidad, de llevar al
establecimiento o atractivo turistico a un posicionamiento idéneo tanto en la
mente del turista como frente a los competidores.

e Se recomienda, que tanto por parte de los establecimientos turisticos como por
parte del GAD Cantonal, exista una relacion mas estrecha con el turista. En este
caso, el conocimiento de su percepcion y experiencia durante su estadia en La
Mand&; mediante las redes sociales que se crearon para el &mbito turistico, se
puede realizar un seguimiento a los turistas a través encuestas de su

experiencia antes y después de visitar el cantén. Asi, se determinara la manera
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en gque se alcanzaron los objetivos respecto al servicio brindado y se establecera
los aspectos en los que se deberd aplicar planes de mejora.

Es recomendable que los prestadores de servicios turisticos de La Mana
implementen distintas estrategias, con el objetivo de llamar la atencién de los
turistas en funcion al perfil establecido que cotidianamente visitan el cantén La
Mana. De esta manera, se podra transmitir claramente el mensaje que el cantén
La Mana busca, que es el posicionamiento idoneo dentro del mercado turistico
local.

En base al plan de fortalecimiento de la imagen turistica, es recomendable que
el Gobierno Auténomo Descentralizado del Cantén junto a las entidades
correspondientes de turismo; gestionen el proceso de priorizar la informacién
gue se utilice en las plataformas digitales. Con la finalidad, de que sean
llamativas para los turistas y cada publicacién o accion a realizarse en estas
plataformas logren el objetivo de posicionamiento en la mente de los actuales y
futuros turistas, al desarrollar una imagen turistica de acuerdo con las

caracteristicas de la localidad.
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