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En la actualidad todo pais busca alternativas para potencializar la activi-
dad turistica, Ecuador no esta excepto de esto y bajo sus politicas han con-
siderado y disefiado modelos turisticos sostenibles bajo determinadas cir-
cunspecciones de especialista en la tematica turisticas teniendo en cuenta
resultados de destinos similares.

El turismo en el Ecuador, seglin la Organizaciéon Mundial del Turismo
(OMT, 2016) logré ingresos de 1,551.00 millones de USD, con un total de
1,542.00 miles de turistas lo que representd6 el 1,5 % del Producto Interno
Bruto (PIB) en 2015, afio base para la realizacion de esta investigacion.
En 2016, los ingresos decrecieron en un 6,9 % y la llegada de turistas en
un 8,1 % representando el 1,4% del PIB, como resultado de los cambios
generados en la economia nacional y los eventos teluricos que provocaron
incertidumbres a nivel de este sector en el pais.

El Banco Central del Ecuador (2017) reconocid que la economia ecua-
toriana mostrd una notable recuperacion en 2017, cuando se logré en el
turismo un crecimiento con respecto al afio anterior del 14 %, lo que re-
presenta el 13 % de los ingresos y la llegada de turistas respectivamente,
simbolizado el turismo el 1.6 % del PIB. El indicador ingresos por turistas
también mostré un comportamiento favorable.

La situacion para 2018 mejord en los siguientes indicadores: ingresos
(12,91 %), entrada de turismo (51,57 %); lo cual representa en el PIB un 1,7
%. Sin embargo, se afectd el indicador ingresos por turistas en ese afio
pues el crecimiento del nimero de visitantes fue superior al de los ingresos

(OMT, 2015, 2016, 2017 y 2018).

De acuerdo con la OMT (2018), Espaiia resulta el mayor mercado emi-
sor de turismo hacia Ecuador, pues se registraron mas de 103.008 llegadas
(75 % mas que en 2017), seguido de Estados Unidos con 351.709 arribos
(44 % mas que en 2017); le siguen Canada, Bélgica, Alemania, Italia y los
Paises Bajos, entre otros.



Ecuador es un pais ubicado en América del Sur, donde abundan des-
tinos turisticos reconocidos a nivel internacional, tales como: los parai-
sos naturales de las islas Galapagos, los Bafios de Agua Santa, el Parque
Nacional Yasuni, el volcan Quilotoa; lugares historicos como el Centro
Histoérico de Quito, Ciudad Mitad del Mundo, Complejo Arqueologico In-
gapirca o el Centro Historico de Loja, Sucre y San Vicente; asi como, bal-
nearios como Salinas, Montaiita, Atacames, Manta, Bahia de Caraquez,
Canoa o Esmeraldas.

El pais se divide en tres regiones naturales y las islas Galapagos: la
costa se caracteriza por su clima y sus playas, la sierra cuenta con mon-
tanas y nevados, oriente o amazonia de selva abundante, flora, fauna; y
Galapagos, que alberga a gran cantidad de especies, asi como diferentes
atractivos y recursos. La plataforma Cluster Turismo (2018) refleja que
entre las regiones con mayor participacion en el turismo del Ecuador
se encuentran las provincias de Pichincha (31,16 %) y Azuay (4,6 %),
ubicadas en la region de la sierra; Guayas (29,25 %) y Manabi (4,68 %),
situadas en la region de la costa; islas Galapagos (7,43 %), y el Oro (2,7 %),
pertenecientes a la Amazonia.

Por su parte, Manabi cuenta con 22 cantones: en el litoral se ubican
el cantoén Sucre, con una densidad poblacional de 57,159.00 habitantes; y
San Vicente, con 22,025.00 habitantes. Ambas con una infraestructura ti-
pica de la zona y con una cultura tradicionalista que ha transcendido desde
€pocas remotas.

En tanto, Sucre esta conformado por tres parroquias rurales y dos urba-
nas; su cabecera cantonal es Bahia de Caraquez, caracterizada por culturas
patrimoniales. En la zona rural se encuentra Charapot6, famoso por las
extensas playas de San Jacinto, San Alejo y San Clemente; San Isidro re-
presenta la parroquia de mayores asentamientos de civilizaciones arqueo-
logicas. Mientras que el canton San Vicente, con su capital de igual nom-
bre, es reconocido como la ciudad Sorprendente, denominacion dada por
su gastronomia, cultura y recursos naturales. Posee dos parroquias rurales,
Canoa y Briseflo, destacadas por sus playas, cayos, estuarios, especies ma-
rinas y silvestres.

Las principales actividades econdmicas de la region son la agricul-
tura, ganaderia, silvicultura y pesca, que representan en el canton Sucre
el 33,86 % y en el cantén San Vicente el 35,66 %. A estas siguen, en
ambos casos, la actividad de comercio al por mayor y al por menor,
de 11,72 % y el 11,86 %, respectivamente. La tercera actividad econd-



mica corresponde al alojamiento y los servicios alimentarios, todo lo
cual representa del total, el 3,17 % y el 5,58 %.

Los cantones Sucre y San Vicente apuestan por el comercio y turismo
como fuentes principales de ingresos, debido a sus atractivos y recursos
existentes. Otro de los atractivos de dichos cantones resulta el puente que
los comunica, de aproximadamente tres kildometros, que enlaza sus cultu-
ras y tradiciones. Asi en el destino Sucre-San Vicente existen 93 comu-
nidades, 43 en la zona urbana, lo cual representa el 46 % del total de la
poblacién. Mientras que cincuenta comunidades se encuentran en la zona
rural, para un 54 % del total.

Segun lo anterior, en cuanto a la economia del destino Sucre-San Vi-
cente, el sector primario es la segunda fuerza econémica (34,98 %), ba-
sado en las actividades pecuarias, de agricultura, selvicultura y pesca. Sin
embargo, el sector secundario es el menos fuerte en la parte econdmica del
destino con tan solo el 10,67 %, pues este rubro se apoya en las empresas
de construccion y en las industrias manufactureras. Resulta loable destacar
que el sector terciario, representado por el 37,47 %, resulta el mas fuerte
del destino, sobre todo en las zonas urbanas, en las cuales resaltan las
actividades de comercio al por mayor y menor, el alojamiento, turismo,
ensenanza y transporte (Lemoine, 2017).

Es importante considerar los impactos econdmicos, socioculturales y
ambientales para mantener la actividad turistica y mejorar sus resultados
econdmicos comerciales. Los servicios hoteleros y gastronéomicos cum-
plen un rol relevante en la comercializacion del destino Sucre-San Vi-
cente, pues de la eficiencia y eficacia de estos dependen los resultados de
la provincia de Manabi, lo cual aporta tanto a su rentabilidad, como a su
posicionamiento en el mercado y en la fidelizacion de los consumidores.

El destino Sucre-San Vicente en 2015 obtuvo, por concepto del turis-
mo, ingresos de 32,141.00 millones de USD, que representd el 2,07 %
de los ingresos del pais. El arribo fue de 116,4 miles de turistas (7,55 %
del total en Ecuador) y el indicador de ingresos por turistas fue de 276,10
USD, muy por debajo del ingreso promedio del pais (Lemoine, 2017).

Por otro lado, diversos autores (Kotler, 2001, 2002 y 2016; Blackwell,
Miniard y Engel, 2002; Kotler y Armstrong, 2003, 2007, 2008a, 2008b
y 2014; Alonso y Grande, 2004; Hawkin s et al, 2004, Kotler y Keller,
2006 y 2012) han desarrollado modelos que evaltian el comportamiento
del consumidor en sentido general, y de destinos turisticos, en particular.
Sin embargo, no conciben en un Unico modelo la evaluacion, definicion
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y aplicacion de acciones y reevaluacion para conocer el cambio en este
indicador y su influencia en los resultados de la comercializacion.

En 2015 existia en Ecuador aproximadamente 4 500 establecimien-
tos de alojamientos turisticos, de los cuales solo 27 eran de lujo, lo cual
significa menos del 0,5 %; con una tarifa promedio de $110. En tanto, los
hoteles de cuatro estrellas no superaron el 6 % de ocupacién con una tarifa
promedio de $70. Sin embargo, la mayoria de las instalaciones de aloja-
miento se encuentran en el rango de tarifas inferiores a $45, considerados
los mas representativos y caracteristicos por su estado constructivo en la
zona costa del pais. Segin Sanchez (2015) con estas cifras fue muy dificil
tener recursos para hacer inversion en mejoramiento.

En el pais, a pesar de los estragos ocasionados por el terremoto de
2016, las incidencias de orden de seguridad turisticas y el cambio de go-
bierno esta apostando por mejorar la calidad de los servicios turisticos e
incrementar la demanda de turistas, especialmente en la parte costera, la
cual constituye el 38 % de las instalaciones de alojamiento del pais.

Especificamente en el destino Sucre-San Vicente, cuenta con un total de
123 instalaciones hoteleras, de las cuales el 57,72 % estan ubicadas en el
canton San Vicente y el 41,46 % en el cantdon Sucre. Se incluyen dentro
de estas instalaciones: hoteles, hostales, pensiones, cabafias y campamen-
tos, para un total de 5134 plazas y 1678 habitaciones, a nivel de destino.

En la actualidad, dicho destino es considerado como un destino de bal-
nearios de sol y playa. Ademas, posee atractivos y recursos turisticos catego-
rizados y jerarquizados por el Ministerio de Turismo del Ecuador, los cuales
fortalecen a las instalaciones hoteleras y gastronomicas en todos los servicios
que ofrecen, convirtiéndolo en un destino solido. Todo esto, a su vez, supone
un pilar fundamental para el crecimiento econdmico de la region.

El campus de Bahia de Caraquez de la Universidad Laica Eloy Alfaro
de Manabi, en su papel protagonico del desarrollo comunitario, ha desarrol-
lado investigaciones con vista a lograr el progreso turistico de este destino.
A partir de las leyes y politicas existentes en el pais, tales como: Ley 97 del
Turismo (Ministerio de Turismo, 2002), Plan estratégico de desarrollo de
turismo sostenible en el Ecuador 2020 (Ministerio de Turismo, 2012), Plan
integral de marketing turistico para el turismo interno de Ecuador (PIMTE,
2014), Codigo organico de la produccion, comercio e inversiones (Asam-
blea Nacional, 2010) y Plan Nacional del Buen Vivir (Asamblea Nacional,
2013) se ha dedicado en disefiar proyectos de investigacion en coordinacion
con los gobiernos locales para el logro de este objetivo.
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El departamento de investigacion del campus, desde la concepcion
de la trilogia universidad-comunidad-gobierno como estrategia para de-
sarrollar el turismo, ha desarrollado un observatorio turistico que centra
estudios y coordina diferentes proyectos en los que participan directivos,
profesores y estudiantes de las tres instituciones patrocinadoras.

Desde este observatorio se realiz6 una investigacion de campo y por me-
dio del trabajo en grupo y con expertos se han definido las principales defi-
ciencias del turismo en el destino, las que corroboran algunas insuficiencias
reportadas en la literatura consultada. Se reconoce esta como la problema-
tica de investigacion y se detallan a continuacion sus principales aspectos:

Falta de conocimiento de los pequefios emprendedores en temas
referentes a la atencion al cliente, cuidado ambiental, motivacion y
textos relacionados con el turismo y su desarrollo.

Poco apoyo de organismos institucionales y gubernamentales para
el desarrollo del sector turistico fundamentalmente en infraestruc-
tura y acceso.

Insuficiente conocimiento sobre instrumentos que midan la percep-
cion de los turistas en el destino con la finalidad de aplicar estrate-
gias eficaces y operacionales.

Insuficiencias en las acciones disefiadas por parte del Gobierno
Autonomo Descentralizado del destino para implementar la estra-
tegia de desarrollo turistico.

Bajo niveles de ingresos por turista internacionales (en 2015 el in-
greso por turista fue como promedio 1005,83 USD y en el destino
276,10 USD; OTM, 2016).

Porcentaje de ocupacion lineal por debajo del 15 % en el destino.
No se evaluan los niveles de satisfaccion del cliente.

Bajos niveles de eficiencia (en 2015 los gastos representaron el
41,17 % de los ingresos por concepto de turismo y en el destino el
52,23 %) (Ministerio de Turismo, 2015).

No se evalua en las instalaciones del destino el comportamiento del
consumidor ni su influencia en los resultados de la comercializacion.

No existe en el destino una organizacion que evalte el comporta-
miento del consumidor.
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Comercializacion o gestion comercial destinos turisticos

La comercializacion o gestion comercial tiene entre sus funciones la pla-
nificacion, organizacion, direccion y control comercial. Se ocupa, ademas,
de dos problemas fundamentales: la satisfaccion del cliente y la partici-
pacion en el mercado, y es la que garantiza que la empresa, organizacion
o destino se posicione competitivamente en el mercado. Sobre gestion
comercial o comercializacion existen diferentes definiciones. A continua-
cion, se relacionan algunas de ellas.

Uno de los estudiosos de esta tematica mas conocidos resulta Borja
(2018, p. 32), el cual explica que la gestion comercial forma parte esencial
del funcionamiento de las organizaciones: decisiones relativas a qué mer-
cados acceder, con qué productos, qué politica de precios aplicar, como
desarrollar una sistematica comercializacion eficaz.

Por otro lado, Martinez, Ruiz y Monz6 (2014) plantean que la comer-
cializacion esta dirigida a elaborar y poner en marcha las estrategias que
permitiran que el producto llegue al consumidor, que este lo conozca y
que desee adquirirlo, de forma que sean alcanzables. Argumentan, ade-
mas, que esta orientada al producto, hacia las ventas, al consumidor, a la
competencia y al mercado.

La comercializacion es tratada en las diferentes fuentes bibliograficas
de Kotler (2001, 2002 y 2016); el cual expone que es la actividad que se
ocupa de la relacion de intercambio entre la empresa u organizacion con el
mercado, como la ultima fase del proceso productivo. Alcanzaria reflexionar
como es la ultima fase del mencionado “proceso”, donde por medio de la
misma se direccionaria al mercado los productos y/o servicios de la empresa,
a través de la correlacion plena de las variables del marketing.
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Al analizar las definiciones anteriores (Kotler, 2001, 2002 y 2016; Mar-
tinez, Ruiz y Monzd, 2014; Borja, 2018) se observa como elemento comun
que describen la gestion comercial o comercializacion no solo como la ultima
etapa de proceso empresarial, pues contemplada asi cumpliria inicamente una
funcién exclusiva de venta. Sin embargo, la gestion comercial incluye desde
el estudio de mercado hasta rebasar a la venta o colocacion del producto a dis-
posicion del consumidor o cliente, incluyendo las estrategias de venta y de po-
sicionamiento, y las politicas de ventas y posventas en el ambito empresarial.

Sobre las investigaciones relacionadas con el destino turistico, se des-
taca la de Moscoso (2012), quien establece que estd concebido a partir
de la relacion entre tres subsistemas: el lugar, el imaginario turistico y la
variable sectorial. Estas tres variables tienen un cierto grado de correspon-
dencia y correlacion. Primero, como base central del modelo se ubica el
lugar con sus caracteristicas geograficas, sociales, culturales, entre otros;
en segundo lugar, se ubica el imaginario del turista, que transforma el
lugar bajo su mirada; y finalmente se encuentra la variable sectorial, que
debe estar adecuada tanto a las caracteristicas del lugar como al imagina-
rio del turista. Asi mismo, dentro de cada subsistema coexisten distintos
actores con sus intereses y logicas de actuacion.

Entre otras definiciones de destino turisticos pueden citarse las siguien-
tes: Oreja (2001) lo define como una red de organizaciones, entre individuos
que colaboran y compiten en la oferta de una variedad de productos en de-
terminados mercados emisores y segmentos turisticos. Por otro lado, Ti-
mon (2004) lo concibe desde una aproximacion geografico-territorial; Valls
(2004) centra su definicion en la capacidad de carga que debe aplicar a su
territorio, realiza una clasificacion de los diferentes tipos de destinos turis-
ticos, de region o de estado, de ciudades o de lugares, agrupando en torno a
diez tipologias distintas, que obedecen a criterios precisos y determinantes.

De acuerdo a lo anterior, se asume el criterio de Sernatur (2016), quien ex-
pone que el destino turistico estd constituido por un conjunto de componentes,
por una suma de atractivos naturales y culturales o artisticos y servicios.

Referente al destino turistico, Rodriguez (2011) analiza su concepcion
y gestion, asi mismo fundamenta que el éxito se relaciona con la presencia
de productos turisticos que se complementen y generen una oferta atracti-
va para los visitantes, participando cada dia en una experiencia nueva. En
torno a la gestion del destino turistico considera que se trata del conjunto
de decisiones y acciones que conducen al logro de objetivos previamente
definidos. Esta labor se realiza en funcion de espacios y tiempos especifi-
cos que determinan su organizacién y modo de actuar.
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La comercializacion del destino turistico mezcla cuestiones de caracter
sectorial (producto turistico) con lo territorial (soporte de produccion y con-
sumo), lo cual obliga a contextualizar el espacio fisico-geografico de confor-
midad con los procesos que alli ocurren, los cuales son generadores de una
impronta, especifica en lo social, econdomico y ambiental (Rodriguez, 2011).

En su investigacion Benavides (2007) refiere como se integran el pro-
ducto turistico de una empresa, el precio, promocion y su distribucion
para garantizar una comercializacion del destino turistico. Por otro lado,
Fernandez (2015) acota la relevancia de la imagen y marca propias, que lo
diferencie y lo haga destacar en un mercado globalizado.

Gallego (2015) argumenta que el desarrollo de los destinos turisticos
vine afectado por el tipo y la velocidad en el que se producen los cambios.
En su andlisis plantea que, segun Butler (2012), estos tienden a ser de dos ti-
pos, evolutivos o revolucionarios. En el primer caso, el cambio es gradual y
consistente, asentado en un proceso interactivo sobre las estructuras existen-
tes, producido por fuerzas enddgenas y previsibles. No obstante, cuando el
cambio es revolucionario suele producirse de manera repentina y, a menudo,
es resultado de la destruccion de las caracteristicas existentes, por fuerzas
exogenas; es totalmente impredecible en el tiempo, naturaleza o alcance.

En la actualidad, es vital para los gestores entender la identidad y la na-
turaleza de los factores que producen el cambio y que estén afectando a sus
destinos. Estos factores pueden ser de indole enddgenos como exodgenos.
Argumentos como los de Weaver y Oppermann (2000) indican que algunos
factores pueden ser deliberados (intencionados) y algunos no planeados in-
tencionalmente. Estos los clasifican en enddgenos y exogenos, en dependen-
cia de la oferta turistica o del cambio climatico o desastre naturales.

Argumentos posteriores determinan que el modelo tiene su origen en
la teoria del ciclo de vida de un producto (Dean, 1950) y se bosqueja a
los destinos como productos a través de un esquema de desarrollo confor-
mado por seis etapas: exploracion, implicacion, desarrollo, consolidacion,
estancamiento y pos-estancamiento.

Conocer en qué etapa se encuentra un destino turistico es util para la
planificacidon y control, pues cada etapa requiere estrategias diferentes de
acuerdo con el marketing, su enfoque, especificaciones, dimensiones y el
nivel de servicio, pero también es interesante como herramienta de pre-
vision, ayudando a evitar circunstancias no deseadas.

Se consideran que las cuatro primeras etapas son de crecimiento,
mientras que, en la fase de estancamiento, segin resume Parra, Melchior

13



y Fuentes (2010), el nimero de visitantes alcanza su maximo y los niveles
de capacidad se han superado, lo que produce multiples problemas ambi-
entales, sociales y econdomicos, en dependencia del destino y de su entor-
no. Su imagen es un elemento que tienden a definir la posicion del destino,
al igual que los factores socioecondmicos o socioculturales y los niveles
de repitencia de los turistas.

Dichos autores (Weaver y Oppermann, 2000; Parra, Melchior & Fuentes
(2010), Butler (2012) exponen que los destinos turisticos evolucionan, y su
devenir configura su estructura, la cual puede llegar a ser determinante en
su desarrollo y supervivencia, pues el grado de dependencia a determinados
elementos puede limitar el grado de adaptabilidad del destino a los cambios.

Dentro de la evolucion del destino, es en la madurez donde ya esa es-
tructura estd consolidada, y se convierte en una de las fases mas criticas,
siendo ademds la més compleja de analizar. Centrandose en la fase de
consolidaciéon o madurez, Blanco (2012) fundamenta su estudio en nueve
elementos principales cuyas caracteristicas definen un destino maduro.

Para los destinos turisticos, especialmente los que se encuentran en
esta fase de madurez, es imprescindible conocer el grado de flexibilidad o
adaptacion a nuevos escenarios que perfilan los cambios de tendencias de
la demanda turistica para un destino.

En la actualidad, el turismo es entendido como una actividad compleja
y participativa, en la cual el desplazamiento se concibe como ir a un lugar
para “hacer algo”. De esta manera, se hace necesario que los destinos ac-
ten construyendo productos que ofrezcan una experiencia atractiva y una
vivencia integral al visitante. Por tanto, el turismo estard determinado por
esta nueva perspectiva y el destino debera convertirse en la experiencia en si
misma, para lo cual la oferta debe tomar un papel relevante.

En la tabla 1 se observa una recopilacion de estudios sobre comerciali-
zacion de destino turistico y sus productos. Se ofrece una tabla con cuatros
elementos: autor y aflo, tema, elementos investigativos y aporte cientifico,
que permitiran un analisis de cada uno de ellos que desde su concepcion apor-
tan a formular criterios solidos para fortalecer un destino.

La valoracion de cada una de estas investigaciones demuestra que analizan
elementos de gestion, marketing y comercializacion de destinos y productos
turisticos, pero ninguno de ellos estudio el comportamiento de los consumi-
dores en un destino turistico, por lo que se tendra presente para desarrollar una
herramienta capaz de darle respuestas a las exigencias de determinado com-
portamiento que respondan a las exigencias de un destino turistico.
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Tabla 1. Recopilacion de estudios sobre gestion de destino turistico

Autor/ay afio Tema Elementos Investigativos Aporte Cientifico
M.2 del Pino Artiles | Andlisis y utilidad | 1. Gestién Integral de Sistema de Gestion Inte-
Ramirez de un SGID Destino Turistico. gral de Destino (SGID)
Las Palmas de Gran | (sistema de 2. El cliente en general | se plantea como una in-

Canaria (2009)

gestion integral de
destino) Como
herramienta para
la competitividad
de un destino
turistico

3. Entorno digital
4. Servicios turisticos

novacion de marketing y
organizacional.

La fuerte orientacion al
cliente en el mercado
global.

La flexibilidad y la inno-
vacion se vuelven nece-
sarias para construir y
mantener la
competitividad a largo
plazo.

Alberto Josefa
Barbosa(2010)

Gestion integrada
del producto tu-
ristico aplicacion
en Santo Antéo.
Republica de
Cabo verde

1. Analisis de la deman-
day la oferta.

2. La participacion de
los actores locales

3. El enfoque prospectivo

El modelo ofrece una
solucion al problema
cientifico.

Andlisis de la demanda
turistica reveld una
tendencia creciente en
los turistas.

El procedimiento para la
evaluacion multicriterio
de los recursos turisti-
cos permitié constatar
su capacidad real para
formular estrategias
efectivas.

José Ramodn Cardo-
na (2012)

Actitudes de los
residentes hacia
el turismo en
destinos turisticos
consolidados: El
Caso de Ibiza.

Ciclo de vida del destino
turistico.

Segmentacion.
Planificacion de destino.
Factores.

Modelo de Ecuaciones.
Estructurales General.
Posee un efecto positivo
y significativo sobre la
valoracion general del
turismo y el efecto de los
beneficios econémicos
es ligeramente superior
al de los beneficios no
economicos

Lucia Tamagni

Marketing de des-

1. Modelo de gestion de

Modelos de gestién para

(2012) tinos turisticos. destino turistico. el posicionamiento com-
La gestion de 2. Dimensiones cultura- | petitivo de los destinos
marcas les y visuales. turisticos.

3. Operacionalizar el Las dimensiones ne-
constructo Imagen de cesarias para gestionar
Marca las marcas turisticas en
destinos patagonicos.
Isabel Llodrd Riera | Gestion dela 1. Imagen del destino. Integracion de la imagen
Albacete (2013) imagen del destino | 2. Modelo integrador de | cognitiva, la imagen
en el contexto formacion de la imagen | tnica y la afectiva como
del turismo 2.0: de un destino turistico. | elemento del modelo.
Recomendaciones | 3. Plataforma web. Desarrollo de escalas
estratégicas para las para medir la utilidad de
Organizaciones de las diferentes platafor-
Marketing de los mas web.
Destinos (OMD).

15




Ramoén Penalver

Procedimiento

1. Producto turistico de

El procedimiento de-

Vera(2013) como contribu- naturaleza. muestra su conveniencia
cion al perfec- 2. Sistema de indicadores. | como herramienta
cionamiento de 3. Desempeiio de la metodoldgica para
la gestion del gestion del producto perfeccionar la gestion
producto turistico | turistico de naturaleza. | del producto turistico de
de naturaleza naturaleza.

Consolida la efectivi-
dad de la gestion del
producto turistico de
naturaleza.

Calidad de vida de los
habitantes de las comu-
nidades receptoras.

Orellana Maluff, Implementacion | 1. Desarrollo empresarial. | Implementacion de sis-

Rodrigo Alejandro | de sistemas de 2. Desempefio comercial. | temas de informacioén de

(2013) informacion de 3. Gestion comercial. gestion comercial para

gestion comercial
para mejorar

los procesos de
comercializacién
del grupo AUTO-
NORT - 2013.

mejorar los procesos

de comercializacion del
Grupo Autonort — 2013.
La innovacion es esencial
para mejorar los proce-
sos de comercializacion
del Grupo Autonort
sistemas de informacion
implementados permi-
tirdn tener un mayor
conocimiento de lo que
demanda el mercado.

Léazaro Cruz Torres
(2014)

Algunas consi-
deraciones sobre
la utilizacién de
herramientas
digitales en la
comercializacion
hotelera en el
destino turistico
de Varadero.

1. Actividad comercial
del subsector hotelero.
2. Gestién online de
entidades turisticas.

3. Nivel de retorno en
el uso de las tecnologias
de la informacién y las
comunicaciones.

Baja participacion de
las principales cadenas
hoteleras del destino
Varadero en la comer-
cializacién online.
Tecnologias de la
comercializacion online
deficiente.

Sonia Caridad Ruiz
Quesada (2014)

Metodologia para
la gestién de la
calidad del servi-
cio de recepcion
de cruceros en el
destino Santiago
de Cuba.

1. La gestion de la cali-
dad de los servicios.

2. La calidad del servicio
de recepcion de turismo
de crucero.

La metodologia pro-
puesta demostro su
utilidad practica como
una herramienta que
permite perfeccionar el
proceso en la toma de
decisiones en el contexto
del destino turistico
Santiago de Cuba.

La metodologia de-
mostro su viabilidad y
mejora el proceso de
control, progreso con-
tinuo y la elevacién del
indice de satisfaccion de
los cruceristas.

Carina Cotua Conti
(2015)

Disefio de un mo-
delo de gestién
comercial eficien-
te y rentable

Para los pun-

tos de venta en
MAKRO

1. Modelo de Gestion.

2. Estrategias de Publici-
dad y mercadeo

3. Gestion comercial
eficiente y rentable

Mejora en la estrategia
de venta, direccionada al
consumidor.
Importancia de una
adecuada e inteligente
exhibicion del producto
que se desea vender.
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Paul Chavez Corra- | Propuesta deun | 1. Plan de gestion co- Potenciar las futuras

les (2015) plan de gestion mercial internacional. exportaciones de la
comercial inter- | 2. Estudio de mercado. | empresa La Gruta del
nacional parael | 3. Estrategias de marke- | Cristal E.LR.L.
reinicio de las ting internacional. Plan de Gestion Comer-
actividades de cial Internacional.

exportacion en la
marca comercial
Javimar de la
empresa la gruta
del cristal E.LR.L
del distrito de
Chiclayo en el
ano 2015.

Una sociedad, en general, esta basada en la produccion y consumo de
bienes y servicios, en la cual el tiempo y la calidad de vida condicionan su
propia subsistencia. En pleno siglo xx1 la disponibilidad del tiempo del ser
humano resulta de vital importancia, la carencia del mismo ha incurrido
en la automatizacion de un sin nimero de actividades, el incremento de los
restaurantes de comidas répidas, entre otras.

Como consecuencia, al consumidor contemporaneo se le considera
un cliente egocéntrico, selectivo, especialmente atento a los productos
ecologicos y mas informados sobre la composicion y elaboracion de
los productos. Por tal razén, las empresas deben prepararse para su
llegada (Kotler, 2001).

Es importante reconocer que tanto el cliente como el consumidor ad-
quieren un producto o un servicio que le permita a corto, mediano o largo
plazo una satisfaccion (Kotler, 2001; Kotler y Armstrong, 2003, 2008a,
2008b y 2014). Es decir, este autor, reconocido por sus conocimientos
y aportes al marketing, considera indistintamente estos estudios. En esta
investigacion se tendran en cuenta de igual forma.

En la tabla 2 se exponen algunas definiciones de consumidor a partir
de tres elementos (definicon, autor y referencia bibliografica) que permi-
ten realizar un analisis a nivel de los diferentes autores. En tal sentido, se
reconoce que la definicioén ofrecida por la especialista Corona (2012) es
la que mas se adapta al concepto de los consumidores turisticos que se
maneja en esta tesis.
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Tabla 2. Definiciones de consumidor

Definicion Autor Bibliografia
Consumidores finales: son los que compran | William J. Stantonet al (2004). | Fundamentos
los bienes y servicios para su uso personal o de Marketing
en su hogar.
Persona que identifica una necesidad o de- | Michael R. Solomon (2008) Comporta-
seo, realiza una compra y luego desecha el miento del
producto durante las tres etapas del proceso consumidor.
de consumo.
Individuo con fuerzas psicoldgicas y con un | Gabriela Corona Vazquez Comporta-
contexto social y cultural tan diverso que (2012) miento del
debe ser estudiado de forma permanente. consumidor
El consumidor desarrolla deseos, entendi- Diego Monferrer Tirado (2013) | Fundamentos
dos como la carencia de algo especifico que de marketing.

satisface la necesidad.

Seres racionales toman decisiones con base | Duvan Emilio Ramirez Ospina, | Comporta-

en el procesamiento de la informacién que Maria Cristina Otero Gémez, | miento del
poseen; producto de estas asumen ciertas ac- | Wilson Giraldo Pérez 2014 consumidor
titudes hacia las marcas de bienes y servicios. turistico.

Individuo que toman decisiones de acuerdo | Definicion desarrollada por el autor: Frank Angel
a sus necesidades, a las exigencias del en- Lemoine

torno y acciones del neuromarketing a nivel
sensorial y emocional.

Por otro lado, Kotler y Armstrong (2008a y b) muestran la importancia
del consumidor para una organizacion, pues si el profesional de marketing
comprende las necesidades del consumidor, desarrolla productos y servi-
cios que proporcionan un valor superior para el cliente, fija precios, distri-
buye y promociona dichos productos y servicios de forma eficaz, entonces
los vendera facilmente.

Ademas, Kotler (2001) valora que la satisfaccion del consumidor de-
pende del desempefio percibido del producto respecto a las expectativas
del comprador, o sea si el desempefio del producto es inferior a las expec-
tativas, el consumidor estara insatisfecho. Si el desempefio es igual a las
expectativas, el consumidor estara satisfecho. Si el desempefio supera las
expectativas, el consumidor estara muy satisfecho o encantado.

En la actualidad, los mercaddlogos han realizado una clasificacion del
concepto de consumidores, en dos tipos fundamentales: el consumidor
personal y el organizacional (Schiffman y Lazar, 2010). El primero es “el
que compra bienes y servicios para su consumo propio, para uso de su
familia o como obsequio para un amigo” (Schiffman y Lazar, 2010, p.45);
mientras que el segundo incluye empresas con o sin propositos de lucro, ya
sean estas gubernamentales (locales, estatales y nacionales) e instituciones
(escuelas, hospitales, entre otros) los que deben comprar productos, equi-
po y servicios para mantener en marcha sus organizaciones.
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En tal sentido, Kotler y Armstrong (2008, y 2014) y Armstrong y Kot-
ler (2013) consideran que los productos y los servicios se dividen en dos
clases generales, de acuerdo con el tipo de consumidor. Por un lado, los
productos de consumo final, aquellos que adquieren consumidores in-
dividuales; suelen clasificarse en dependencia de los héabitos de compra
del cliente (productos de conveniencia, de compra, de especialidad y no
buscados). Por otro, los productos industriales, los que se adquieren para
un procesamiento ulterior o para usarse en la conduccion de un negocio;
abarcan materiales y partes, bienes de capital, asi como suministros y
servicios. Otras entidades susceptibles de comercializarse (como organi-
zaciones, personas, lugares e ideas) también se considerarian productos.

En tal sentido, Fischer y Espejo (2011, p. 68) coinciden con el criterio an-
terior y argumentan que los consumidores individuales son los que compran
productos o servicios para si mismos, sus familias o sus amigos, pero existe otro
tipo de consumidor: las organizaciones que compran productos o servicios para
su uso en funciones organizacionales, como produccion o para reventa. Mien-
tras que Stanton, Etzel y Walker (2007) argumentan que existen dos tipos de
consumidores: el comprador y el usuario. En tanto, Schnarch (2013) realiza un
estudio en el mercado de medicamentos, en el cual define la existencia de cuatro
tipos de consumidores: obsesivos, refractarios, indiferentes y basicos.

Investigaciones realizadas del comportamiento del consumidor por
Lorenzo (2006) a partir de valoraciones y criterios fundamentados por
Brown et al. (2003) definen que existen seis tipos de consumidores vir-
tuales: los consumidores personalizados, los econdmicos, los orientados
a la comunidad, los apaticos y los recreativos, implicados y orientados a
la convivencia. Los cuales tienen similitud con los consumidores de un
destino turistico, pues parte de ellos son virtuales, ya que perciben desde
la posicion virtual la percepcion del destino.

En la tabla 3 se referencian definiciones del comportamiento del consumi-
dor por diferentes autores. Como puede observarse, se declara como disciplina
del marketing, de acuerdo con Kotler y Keller (2012), encargada de estudiar
los factores que influyen en los comportamientos de compra de los individuos
y entender como estos eligen los bienes, servicios, ideas y/o experiencias para
satisfacer sus necesidades y deseos. Su objeto de estudio lo definen Schiffman
y Lazar (2010) como el comportamiento que los consumidores exhiben al
buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que esperan
satisfagan sus necesidades. En esta investigacion, como se explicitd con ante-
rioridad, se considera segun esta ultima definicion.
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Tabla 3. Definiciones del comportamiento del consumidor

AUTOR

DEFINICION

Arellano (1988)

Aquella actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos
dirigida a la satisfaccidon de sus necesidades mediante la adquisicion de
bienes o servicios.

Arellano (2002)

Aquella actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos
dirigida a la satisfaccion de sus necesidades mediante la adquisicién de
bienes o servicios

Kotlery Armstrong
(2003)

Comportamiento hace referencia a la dinamica interna y externa del
individuo, que tiene lugar cuando busca satisfacer sus necesidades con
bienes y servicios. Aplicado al marketing, es el proceso de decisién y la
actividad fisica para buscar, evaluar y adquirir bienes y servicios para
satisfacer las necesidades.

Willians (2004)

Los consumidores no son todos iguales. Tienen reacciones diferentes
ante diferentes estimulos, tienen preferencias diferentes, son fisica y
sicolégicamente diferentes.

Stantonet al (2004)

Identificacion y seleccion de mercados. Examen de la gente y las organi-
zaciones que compran, como compran y los métodos que se usan para
conocerlas mejor.

Hawkins (2004)

Estudio de personas, grupos u organizaciones y los procesos que siguen
para seleccionar, conseguir, usar y disponer de productos, servicios,
experiencias o ideas para satisfacer necesidades y los impactos que estos
procesos tienen en el consumidor y la sociedad.

Schiffman, Leony

El comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar,

Lazar (2005) utilizar, evaluar y desechar los productos y servicios que, consideran,
satisfagan sus necesidades.

Molla (2006) Conjunto de actividades que las personas realizan cuando evaltan y
compran un producto o servicio, con el objetivo de satisfacer necesida-
des y deseos, donde estdn implicados procesos mentales, emocionales y
acciones fisicas.

Kotler y Keller Lo describen como el estudio o anélisis de la forma en que las personas, los

(2006) grupos y las empresas seleccionan, adquieren, utilizan y disponen de bienes,
servicios, ideas o experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos.

Paul Peter y Olson | [...] la interaccién dindmica de los efectos y cognicién, comportamien-

(2006) to, y el ambiente, mediante la cual los seres humanos llevan a cabo los

aspectos de intercambio comercial de su vida.

Lamb, Hair, McDa-

Son los procesos que un consumidor utiliza para tomar decisiones de

niel (2006) compra, asi como para usar y disponer de los bienes o servicios adquiri-
dos; también incluye factores que influyen en las decisiones de compra y
uso del producto.

Kotler y Keller Lo describen como el estudio o anlisis de la forma en que las personas, los

(2006) grupos y las empresas seleccionan, adquieren, utilizan y disponen de bienes,
servicios, ideas o experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos.

Paul Peter y Olson | [...] la interaccién dindmica de los efectos y cognicién, comportamien-

(2006) to, y el ambiente, mediante la cual los seres humanos llevan a cabo los

aspectos de intercambio comercial de su vida.

Lamb, Hair, McDa-
niel (2006)

Son los procesos que un consumidor utiliza para tomar decisiones de
compra, asi como para usar y disponer de los bienes o servicios adquiri-
dos; también incluye factores que influyen en las decisiones de compra y
uso del producto.

Solomon (2008)

Es el estudio de los procesos que intervienen cuando una persona o
grupo selecciona, compra, usa o desecha productos, servicios, ideas o
experiencias para satisfacer necesidades y deseos.
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Schiffman y Lazar
(2010)

El comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar,
utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que
satisfagan sus necesidades.

Schiffman (2010) El estudio acerca del comportamiento del consumidor, en todas sus ra-
mificaciones, permite que los mercaddlogos predigan o anticipen como
podrian ellos satisfacer mejor las necesidades del consumidor.

Fischer de la Vega | Los actos, procesos y relaciones sociales sostenidos por individuos, gru-

y Espejo Callado pos y organizaciones para la obtencion, uso y experiencia consecuente

(2011) con productos, servicios y otros recursos.

Kotler, P (2012)

Estudio de cémo los individuos, los grupos y las organizaciones eligen,
compran, usan y disponen los bienes, servicios, ideas o experiencias para
satisfacer sus necesidades y deseos.

Kotler, P y Keller, K
(2012)

Disciplina del Marketing, que se encarga de estudiar los factores que
influyen en los comportamientos de compra de los individuos y trata de
entender como éstos eligen los bienes, servicios, ideas y/o experiencias
para satisfacer sus necesidades y deseos.

Camino, Arellano
Cueva y Molero
Ayala (2013)

Desde la perspectiva de la empresa, los responsables de marketing deben
conocer todo lo que afecta a su mercado para disefiar politicas comer-
ciales exitosas. El conocer los gustos y preferencias de los consumidores
ayudard a segmentar correctamente el mercado.

Kerin, Hartley y
Rudelius (2014)

Acciones que una persona emprende para comprar y usar productos y
servicios, incluidos los procesos mentales y sociales que ocurren antes y
después de estas acciones.

Lemoine,F (2020)

Definicion por el autor: Eventos de los individuos directamente inter rela-
cionado con el entorno, uso de bienes econdémicos y servicios, incluyendo
los procesos de decisiéon que preceden y determinan a esos eventos.

Kotler y Armstrong (2003) argumentan que el comportamiento del
consumidor se refiere al conjunto de actividades que realiza una persona
u organizacion, la que inicia al identificar una necesidad y termina en el
momento que efectua la compra y uso posterior el producto.

Es importante referenciar que el mercad6logo quiere entender la forma en
que los estimulos se convierten en respuestas dentro de “la caja negra del con-
sumidor”, la cual tiene dos partes: primera, las caracteristicas del comprador
influyen en la forma en que percibe y reacciona ante los estimulos; segunda, el
proceso de decision del comprador en si afecta la conducta del comprador. La
figura 1 expone los tres elementos que concibe los estimulos del consumidor.

Estimulos de marketing Respuestas

y de otros tipos Caja negra del comprador del comprador
De marketing  Otros Caracte- Proceso Eleccion de producto
Producto Econémicos risticas de — Eleccion de marca
Precio Tecnolégicos individuales  decision Eleccion de
Plaza o Politicos comerciante
distribucion ~ Culturales Momento de compra
Promocién Cantidad de compra

Figura 1. Entorno y estimulos influyentes en el comportamiento del consumidor
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Segtin Kotler y Armstrong (2012) la finalidad de la caja negra es medir
el qué, el donde y el cuando del comportamiento de compra del consumidor.
Sin embargo, es muy dificil “ver” dentro de la cabeza de este y descubrir los
porqués de su comportamiento (por eso se le llama la caja negra). Por tltimo,
Fisher y Callado (2017) argumenta que el comportamiento del consumidor
responde a actos, procesos y relaciones sociales sostenibles por individuos,
grupos y organizaciones para la obtencion, uso y experiencias consecuentes
con productos, servicios y otros recursos. En tal sentido, afirma que tal defi-
niciéon conduce a tres grupos de fendomenos relacionados: a) actividades:
actos, procesos y relaciones sociales; b) personas: individuos, grupos y or-
ganizaciones; y ) experiencias: obtencion, uso y consecuencia.

Lo anterior incluye, ademads, la sostenibilidad de los consumidores
como un elemento importante a tener en cuenta. En su andlisis argumenta
tres grupos de fenomenos que conducen al comportamiento del consu-
midor. Se debid haber incluido el entorno como un cuarto fendmeno que
permita el estudio de las fuerzas actuantes y el posicionamiento competi-
tivo. Esta defincion se considera la que maés se adapta a esta investigacion.

Factores o variables que influyen en el comportamiento del consumidor

Las compras del consumidor estan influidas por factores culturales, sociales,
personales y psicologicos (Armstrong y Kotler, 2013). En su mayor parte, los
mercaddlogos no pueden controlar esos factores, pero deben tenerlos en cuen-
ta. Los aspectos culturales ejercen una influencia amplia y profunda sobre el
comportamiento del consumidor. Por tanto, debe comprenderse el papel que
juegan la cultura, la subcultura y clase social del comprador (Figura 2).

Factores que influyen
en ¢l comportamiento del consumidor

1
| 1 ]

I ' Procesos
Culturales Sociales Personales Psicologicos
Edad v Etapa
Cultura Grupos || del Ciclo de -4 Motivacién

de Refersncia Wida

Ocupacidn w
Subcultura Farmlia HH Circunstancias 4 Percepcian
Econdmicas

Roles y

Clase Social Personalidad
Estatus v

- Aprendizaje

autoconcepio

— Estilo de Vida ——] Actitudes
v Valores

Figura 2. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor.
Fuente: Armstrong y Kotler (2013)
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Segtin Rivera Camino, Arellano Cueva y Molero Ayala (2013) el compor-
tamiento del consumidor del siglo xx1 estd determinado por factores externos
e internos de indole econdémico, social y cultural que marcan las tendencias
actuales y su comportamiento. Como consecuencia, se puede concluir que
la decision de cada individuo es producto de una complicada interaccion de
factores culturales, sociales, psicologicos y personales que permiten al con-
sumidor identificar su necesidad, buscando asi los medios para satisfacerlas.

Los estudios realizados por Kotler (2001 y 2016), Kotler y Keller
(2006), Armstrong y Kotler (2013), y argumentan, de forma detallada,
los factores que influeyen en el comportamiento del consumidor desde la
perspectiva del marketing. Se considera que, en general, todos estos facto-
res influyen en los consumidores turisticos.

Proceso de compra

Se realiz6 la consulta bibliografica de estudios referentes al proceso de com-
pra del consumidor. Pueden citarse, entre otros, las obras de Fischer y Es-
pejo (2011), Stanton, Etzel y Walker (2004); Kotler y Keller (2006), Kotler
y Armstrong (2008a) y Solomon (2008). Es importante reconocer que el
consumidor al momento de hacer compras debe tomar ciertas decisiones
bajo diferentes contextos. Su conducta es considerada amplia e insegura en
este acto. A pesar de ser diferentes, existen elementos en comun que per-
miten identificar los principales componentes involucrados en este proceso.

En tal sentido, el comportamiento del consumidor comprende un
proceso complejo desde el punto de vista investigativo y cientifico.
Se inicia con el reconocimiento de un deseo o necesidad, lo cual con-
llevan a la busqueda de informacion y alternativas para satisfacerlas.
Una vez evaluadas las posibilidades, decide la compra (del bien o ser-
vicio) y, finalmente, se concluye con la evaluacion posterior de esta.
Armstrong y Kotler (2013) conciben este proceso en cinco etapas o
momentos, tal como se aprecia en la figura 3.

Reconocimiento Basqueda de
de la n n

- Evaluacion Decisién Comportamiento
© desec yio alternativas

de alternativas de compra postcompra

Figura 3. Proceso del comportamiento del consumidor
Fuente: Armstrong y Kotler (2013)
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Como se observa, el proceso de compra se inicia con el reconocimien-
to de la necesidad: el comprador reconoce un problema o una necesidad.
La necesidad puede ser provocada por estimulos internos cuando una de
las necesidades normales de la persona —como hambre, sed o sexo— se ele-
va a un nivel lo suficientemente alto como para convertirse en un impulso.
La necesidad también puede ser provocada por estimulos externos. Donde
fundamenta que un consumidor interesado podria o no buscar mas infor-
macion. Si el impulso del consumidor es fuerte y hay un producto satis-
factorio cerca, es probable que el consumidor lo compre en ese momento.

En el caso de la compra impulsiva, el comprador no pasa por todas las
etapas antes mencionadas. No obstante, al analisis realizado es importante
reconsiderar, ademas que el proceso de compra del consumidor se encuen-
tra involucrado en la economia mundial contemporanea; esta caracteriza-
da por una alta competitividad, como resultado de cambios constantes en
el entorno y el acelerado desarrollo cientifico.

Kotler y Armstrong (2014) fundamentan que el proceso de compra ini-
cia mucho antes que la compra real y continta un largo tiempo después de
ella. En realidad, podria provocar una decision de no comprar. Por ello, los
mercadologos deben enfocarse en el proceso de compra entero, no solo en
la decision de compra, lo cual se reflejan en los cinco parametros (Figura 4):

Etmpas Cuestiones dave
Reconocimiento + Las necesidades ylos deseos del consumidor no son bo mismo.
de la necesidad * Lacomprensién de los deseos del consumidor es esencial para la segmentacién de mercadios y el

desarrollo del programa de marketing.
Los mercadélogos deben crear el estimulo apm piado para fomentar el reconocimiento de la necesidad.

Blsqueda Los consumidores conflan en fuentes de informacién internas y personales mis que en fuentes

de informacién externas.

La cantidad de tiempo, esfuerzo ygasto dedicada a la bdsqueda de informacidn depende de: 1) e
grado de resgo asociado con b compr; 2) la cantidad de experiencia que tiene d consumidor con la
categoria de producto, y 3) el costo real de ka bisqueda en témninos de tiempo y dinero.

Los consumidores reducen sus opciones potenciales a un conjunto evocad o de alternativas apropiadas
que satisfacen sus necesidades.

Evaluacion
de alternativas

Los consumidores traducen sus necesidades en desensde productos o marcas especificos.

Los consumidores evalian los productos como conjuntos de atributos que tienen diversas capacidades
para satisfacer sus necesidades.

Los mercaddlogos deben asequrar que su producto esté en el conjunto evocado de altemnativas
potenciales.

Los mercaddlogos deben tomar medidas para entender el criterio de opciones de los consumidores y la
importancia que confieren a los atributos de producto especificos.

-

-

Decisién La intencién de compra de un consumidor y el acto real de comprar son conceptos distintos. Varios
de compra factores pueden evitar que se concrete la compra real

Los mercaddlogos deben asequrarse de que su producto esté disponible y de ofrecer soluciones que
incrementen la utilidad de posesidn.

Evaluacion posterior  » Laevaluacidn posterior a la compra es el vinculo entre el proceso de compra y el desarrollo de
ala compra relaciones con el cliente a largo plazo.

Los me'r_addlogm deben seguir muy de cenca las respuestas de los consumidores (encanto,
satisfaccidn, insatisfaccidn, disonancia cognitiva) para monitorear el desempefio del producto y su
capacidad de cumplir las expectativas de los cientes.

Figura 4. Proceso de compra del consumidor
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En sintesis, los autores analizados definen el proceso de decision del
comprador a partir de iguales dimensiones y realizan el mismo andlisis
que desde su fundamentacion aportan al comportamiento del consumidor
en cada uno de los escenarios de la decision de compra.

Evaluacion del comportamiento del consumidor y sus
particularidades en el turismo

En la literatura relacionada con el tema no se encontrd ninguna definicion de
evaluacion del comportamiento del consumidor; por tal motivo, se decidio,
teniendo en cuenta la importancia de este concepto para el desarrollo de la
investigacion, construirla a partir de otras existentes sobre evaluacion y la de
comportamiento del consumidor, explicada antes en este informe.

Por un lado, la Organizacion de las Naciones Unidas para la Educa-
cion, la Ciencia y la Cultura (2005) define la evaluacion como: “el proceso
de recogida y tratamiento de informaciones pertinentes, validas y fiables para
permitir, a los actores interesados, tomar las decisiones que se impongan para
mejorar las acciones y los resultados” (Organizacion de las Naciones Unidas
para la Educacion, la Ciencia y la Cultura, 2005, p. 24).

Rosales (2014) define en su estudio referente al proceso evaluativo: eva-
luacién sumativa, evaluacion formativa y assesment su impacto en la educa-
cion actual, a la evaluacion como un instrumento ideal de seleccion y control.

A partir de ellas se define como evaluacion del comportamiento del
consumidor al proceso de recogida y tratamiento de informaciones pertinen-
tes, validas y fiables sobre la conducta del consumidor en el momento de
buscar, comprar, utilizar o desechar productos o servicios para permitir, a los
actores interesados, tomar decisiones para mejorar los resultados.

Evaluar la evolucion del comportamiento del consumidor turistico ad-
mite observar la aparicion de grupos de consumidores diferenciados, con
nuevas motivaciones, tendencias y necesidades cada vez mas crecientes. Por
ello, en estudios realizados se puede observar como la industria turistica
en su transitar ha tenido que modificar su gestion, productos y tendencias;
ademas permiten suponer una oportunidad de negocio importante en el mer-
cado. Asi, la respuesta que proporcionen las empresas a estas nuevas de-
mandas debe ser desplegada desde una dptica de marketing, que busque re-
laciones estables a largo plazo con los turistas y el equilibrio con el entorno.

Valls (1998, p. 10) argumenta que hablar del comportamiento del turis-
ta supone hablar del “subconjunto del comportamiento del consumidor que
tiene lugar en el proceso de adquisicion del producto turistico, asi como en
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la participacion en la experiencia de turismo y que se ve influenciado por
factores de situacion internos y externos”. Por otro lado, Hawkins, Best y
Coney (1994) valoran que la complejidad del estudio del comportamiento
radica en su especificidad para cada producto, persona y situacion.

Como puede observarse, son variados los enfoques utilizados para es-
tudiar el comportamiento del consumidor, aunque por lo general los auto-
res tienen presente los factores del entorno. En tal sentido, pueden citarse
tres enfoques que tradicionalmente se han mantenido y que transcienden
hasta la actualidad (Rivas, 1984):

* Elenfoque econémico, que se basa en la importancia que tienen las
variables econdmicas en la decision del consumidor.

» El enfoque psicosociologico, que indica que el comportamiento
del consumidor esta determinado ademas de por las variables eco-
nomicas, por variables psicologicas (internas al individuo) y por
variables externas.

* El enfoque motivacional, que se centra en los motivos o causas
ultimas que explican el comportamiento del consumidor.

Estos factores analizan el comportamiento del consumidor desde una
Optica parcial, por lo que seria mas conveniente tener en cuenta todas las
variables o factores condicionantes que intervienen en este proceso de for-
ma conjunta. Este hecho ha dado lugar a la apariciéon de modelos que tra-
tan de estandarizar un enfoque sistémico global.

A partir de la complejidad del turismo y con el objetivo de definir las
dimensiones clave de la oferta turistica de un destino para el andlisis de la
vulnerabilidad, se tendran en cuenta las recomendaciones internacionales
(OMT, 2014) sobre los productos caracteristicos del turismo, aquellos que
cumplen uno o ambos de los siguientes criterios:

» El gasto turistico en el producto deberia representar una parte im-
portante de la oferta del producto en la economia (condicion de la
proporcion que corresponde a la oferta). Este criterio supone que la
oferta de un producto caracteristico del turismo se reduciria consi-
derablemente si no hubiera visitantes.

» El gasto turistico en el producto deberia representar una parte im-
portante del gasto total turistico (condicion de la proporcion que
corresponde al gasto/demanda).

En la tabla 4 se recoge, de manera genérica, las categorias de productos
caracteristicos del turismo:
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Tabla 4. Productos de consumo caracteristicos del turismo

Productos caracteristicos

1. Servicios de alojamiento

2. Servicios de provision de alimentos y bebidas

3. Servicios de transporte de pasajeros por ferrocarril

4. Servicios de transporte de pasajeros por carretera

5. Servicios de transporte de pasajeros por agua

. Servicios de transporte aéreo de pasajeros

. Servicios de alquiler de equipos de transporte

6
7
8. Agencias de viajes y otros servicios de reservas
9

. Servicios culturales

10. Servicios deportivos y recreativos
Fuente: Organizacion Mundial del Turismo (OMT)

No obstante, en las recomendaciones de la Organizacion Mundial del
Turismo (OMT, 2014) se deja abierta la posibilidad de incluir nuevas cate-
gorias a definir por el destino seglin su propia idiosincrasia.

Evaluacion del comportamiento del consumidor y comercializacion

En estudios relacionados con la tematica de la comercializacion y la eva-
luacion del comportamiento del consumidor (Molina, Talaya y Consuegra,
2007; Ibafiez y Cabrera, 2011; Vargas, 2012; entre otros) estan vigentes
en las expectativas de los paises que desde sus politicas trazan estrategias
para el desarrollo turistico en su pais. En ellos, se evidencia en el uso de
la informacion que realizan los consumidores turisticos cuando planifican
sus viajes, tanto en variedad como en numero de fuentes consultadas, de-
bido al crecimiento e importancia de estas fuentes como al impacto de las
nuevas tecnologias.

Molina, Talaya y Consuegra (2007) conciben, desde su identificacion de
los consumidores en la comercializacion de un destino turistico, como estos
actian en su proceso de decision de compra. De acuerdo con los distintos
agentes que participan en dicho proceso y las influencias principales en el
comportamiento, los responsables de organizaciones turisticas pueden ad-
quirir informacion valiosa para anticiparse a las necesidades del comprador.

En cuanto a la incidencia de los factores de comportamiento de los
consumidores en la comercializar un destino, desde un enfoque global y
nacional Ibafiez y Cabrera (2011) argumentan las modalidades del tu-
rismo, clasificacion y origen de acuerdo con las tendencias de cambio
en las necesidades, gustos y preferencias. Mientras que, Vargas (2012)
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valora la comercializacion del turismo cultural para garantizar el desa-
rrollo econdmico-social.

Por otro lado, Mediano (2002) aspira detectar cudles son aquellas cir-
cunstancias mas relevantes para la gestion de marketing de las empresas
que actian en este sector. Canada y Gascon (2007) realizan un estudio
critico referente al turismo y desarrollo; en tanto, Cerda y Leguizamon
(2010) valoran la organizacion del mercado. Finalmente, Rodriguez, Fraiz
y Alén (2013) argumentan sobre la comercializacion, sus intenciones com-
portamentales, asi como los motivos 0 razones para consumir; mientras
que, Pons, Morales y Dias (2007) enfatizan sobre la imagen del destino y
su influencia en la conducta de viaje.

Los investigadores Kotler y Keller (2012) analizan el riesgo en aquellas
empresas que no vigilan cuidadosamente a sus clientes y competidores, que
no mejoran, de manera continua, sus ofertas de valor y estrategias de marke-
ting, o que no satisfagan a sus empleados, accionistas, proveedores y socios
del canal de distribucion en el proceso. De modo que, conciben que la deter-
minacion de un consumidor para modificar, posponer o evitar una decision
de compra esta influida por uno o varios tipos de riesgo; entre ellos los si-
guientes: funcional, fisico, financiero, social, psicologico y de oportunidad.

Enfatizan, ademas, que el riesgo percibido son factores capaces de
afectar la decision de compra, igual que los niveles de satisfaccion pos
compra, los habitos de uso y desecho del consumidor, y las acciones que
ponga en practica la empresa después de la compra.

Los errores de marketing o las actividades éticamente cuestionables
también se examinan en secciones especiales llamadas riesgos del mar-
keting, pues estan asociados a una decision de marketing. En tal sentido,
Solomon (2008, p. 62) define que el riego perecido es: “creencia de que un
producto tiene consecuencias potencialmente negativas”.

Peter y Olson (2006) realizan un anélisis referente a que los riesgos
percibidos son las consecuencias indeseables que los consumidores quie-
ren evitar cuando compran y usan productos. Estos abarcan el conocimien-
to o creencias negativas, entre ellas las respuestas afectivas negativas que
se asocian con esas consecuencias desfavorables. Ademas, afirman que el
riesgo percibido esta definido por lo que logra experimentar un consumi-
dor que recibe la influencia de dos factores: 1) la magnitud del desagrado
que generan las consecuencias negativas, y 2) las probabilidades de que
ocurran esas consecuencias negativas.
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Autores como: Kotler (2001), Kotler y Armstrong (2008, 2014), Schi-
ffman y Lazar (2010), Kotler, Garcia, Flores, Bowen y Makens (2011); y
Tirado (2013) refieren el riesgo percibido y los propios del entorno. En cam-
bio, Fischer y Espejo (2011) fundamentan el riesgo asociado al uso del pro-
ducto o servicio a nivel empresarial, asi como sobre la responsabilidad de
las consecuencias de las actividades propias de las organizaciones. Por otra
parte, Del Santo y Alvarez (2012) expresan el riesgo a partir de la presencia
online y las redes sociales. En resumen, se considera el riesgo como los da-
fios colaterales producidos por el hiper consumo, las responsabilidades y los
derechos por consumidores, empresas e instituciones en un escenario global
en el cual son imprecisos los limites entre la inocencia y la culpabilidad.

Modelos de comportamiento del consumidor

Roberts (2003) disefia un modelo general que evalua el comportamiento
del consumidor a partir de elementos esenciales para evaluar el mismo,
similares a al comportamiento de compra (Figura 5).

Consciencia del problemaa

-

Comportamiento de himsourecdms
- Ormientado a la consecucidmn
objetivos
- Ormientado al entreftenanuiento &
e peeT eI LA

Repeticidom de La visita
= O casioreal
- Frecuente

I ealtad

Figura 5. Comportamiento del consumidor (Roberts, 2003)

Engel, Kollat y Blackwell (1978) desarrollaron un modelo inicial so-
bre comportamiento, luego Blackwell, Miniard y Engel (2002) realizaron
adaptaciones. Esta propuesta define como “declaracion de un problema” a
la necesidad de comprar un producto dentro de una cierta categoria traspa-
sando después por un determinado proceso que desemboca en una acorda-
da eleccion, al emplear el producto y evaluarlo. Contiguo a este proceso,
el consumidor debe utilizar su intuicidn para activar el reconocimiento del
problema y contribuir de esta forma en la decision de eleccion (Figura 6).
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Figura 6. Modelo global de comportamiento (Engel, Kollaty Blackwell, 2002)

Alonso y Grande (2004) establecen que el conocimiento del comportamien-
to del consumidor es fundamental para potenciar el desarrollo e implantacion de
decisiones estratégicas de marketing, para que, de este modo, sean eficaces para
la comercializacion de los bienes y servicios ofrecidos por las empresas. De este
modo, se hace necesario el desarrollo de modelos que expliquen todo el conjun-
to de variables que influyen en el comportamiento del consumidor (Figura 7).
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El modelo afectivo de Mehrabian-Russell (1974) utiliza un paradigma
estimulo-organismo-respuesta, EOR (del inglés, stimulus-organism-respon-
se, SOR), el cual propone que las sefiales dentro de un entorno causan res-
puestas comportamentales (aproximacion o alejamiento) hacia ese entorno,
a través de la alteracion del estado emocional del individuo y, en concreto,
del placer, la activacion y, a veces, el dominio. Dicho modelo plantea como
objetivo fundamental establecer la relacion entre los estimulos del entorno,
el estado emocional provocado por este y la manifestacion de las intencio-
nes de comportamiento del individuo hacia el entorno (Figura 8).

Activacion Acercamiento Rechazo

‘emocionales
relacionadas con la
personalidad

Figura 8. Modelo afectivo (Mahrabian-Russell, 1974)

Asimismo, puede citarse a Hawkins et a/ (2004), quienes construyeron
un modelo general de comportamiento del consumidor que relaciona las
fuerzas actuantes externas e internas y su interaccion con los elementos
del proceso de decisiones (Figura 9).
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Figura 9. Modelo general de comportamiento del consumidor (Hawkins, 2004)
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Por otro lado, Schiffman y Lazar (2005) disefiaron una propuesta fun-
damentada en dos etapas: la actitud hacia el comportamiento y las normas
subjetivas del consumidor (Figura 10).
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Figura 10. Comportamiento del consumidor (Schiffman, 2015)

La propuesta de Solomon (2008) cubre una amplia variedad de facetas
del comportamiento de los consumidores. Ademas, destaca perspectivas
de investigacion que se describen de forma breve. El estudio es sencillo:
transita de lo individual a lo general. Puede ser considerado como un tipo
de album fotografico del comportamiento de los consumidores. Como se
muestra en la figura 11, se puede describir como una “rueda del comporta-
miento del consumidor” (seccion 1).
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Figura 11. La rueda del comportamiento del consumidor (Solomon, 2008)
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La seccion 11, “los consumidores como individuos™, examina el nivel
mas pequenio; estudia como el individuo recibe informacion de su ambien-
te inmediato y la manera en que se aprende este material, se almacena en
la memoria y se utiliza para crear y modificar actitudes individuales, tanto
acerca de productos como acerca de uno mismo. La seccién 111, “los consu-
midores en la toma de decisiones”, explora como los consumidores usan la
informacion que han adquirido para tomar decisiones respecto de actividades
de consumo, tanto individual como grupalmente.

La seccion 1v, “los consumidores y las subculturas”, amplia ain mas el en-
foque al analizar la manera en que el consumidor funciona como parte de una
estructura social mas grande. Esta estructura incluye la influencia de distintos
grupos sociales a los que pertenece el consumidor y con los cuales se identifi-
ca. Ademas, incluye la clase social, los grupos étnicos y los grupos de edades.
Por tltimo, la seccion v, “los consumidores y la cultura”, completan el cuadro
al examinar el impacto del marketing en la cultura de las masas.

Solomon (2008) incluye la relacion del marketing con la expresion de
valores culturales y estilos de vida; como se relacionan los productos y los
servicios con rituales y mitos culturales; y la interface entre el marketing
y la creacion artistica, la musica y otras formas de cultura popular que
forman parte de la vida cotidiana.

Resulta interesante el modelo de Blackwell, Miniard y Engel (2002)
pues su estructura se fundamenta en las influencias del entorno y en las
diferencias individuales del consumidor (Figura 12).
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Figura 12. Modelo de comportamiento del consumidor (Blackwell, 2003)

El proceso de decisién organizacional comprende el reconocimiento
del problema, busqueda de informacion, evaluacion y seleccion, realiza-
cion de la compra y evaluacion posterior a la compra.
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El modelo de toma de decisiones del consumidor de Schiffman y Lazar
(2010) se visualiza en tres fases distintas, aunque entrelazadas: las fases de
entrada, de proceso y de salida (Flgura 13)
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Figura 13. Modelo de toma de decisiones del consumidor

En cambio, Kotler y Armstrong (2012, p. 162) se focalizan en los fac-
tores culturales, sociales, personales y psicoldgicos que influyen en el
comportamiento del consumidor. Asi mismo, integran los tipos de com-
portamiento de decision de compra a partir de la decision de compra com-
plejo, el de reductor de disonancia, compra habitual y comportamiento de
busqueda de variedad (Figura 14)
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Figura 14. Modelo de comportamiento del consumidor (Kotler y Armstrong, 2012)

El modelo Howard-Sheth (1969) pretende explicar y consolidar el
comportamiento de compra y concretamente el problema entre el consu-
midor y la seleccion de marca. Estos autores desde su concepcion desarro-
llan estudios a la entrada y salida del modelo que facilita una comprension
evaluativa del consumidor y de su satisfaccion (Figura 15).
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Figura 15. Modelo Howard-Sheth (1969)

Lovelock y Wirtz (2009), exponen un modelo de consumo de servicios es-
tructurados en tres etapas: previa a la compra, encuentro del servicio y poste-
rior al servicio. Como se muestra en la figura 16, cada uno de estos momentos
incluye dos o mas pasos. Igualmente, precisan conceptos que ayudan a enten-
der, analizar y manejar lo que sucede en el momento de la compra. Fundamen-
tan que el consumo de cualquier tipo de producto implica su compra y uso.

Servicios de alto Servicios de bajo Conceptos clave
contacto contacto

1. ETAPA PREVIA A LA COMPRA

Conciencia de una necesidad Activacion de una necesidad
Es posible visitar los Navegar en Internet Bisqueda de informacion
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observar (+ opciones visitar una biblioteca * Explorar soluciones
debajo contacto) * Identificar las alternativas de productos
y proveedores de servicios Conjunto evocado
Evaluacién de las al i luci: yp dores) Biisqueda, experiencia y
* Revisar la informacion del proveedor atributos de credibilidad
(por ejemplo, publicidad, folletos, sitios web, etc.)
+ Revisar la informacion de terceros Riesgo percibido

(por elemplo, revisiones publicadas, evaluaciones,
comentarios en Internet, boletines electronicos, quejas ante

organismos publicos, niveles de satisfaccién, premios) Formacién de expectativns
Es posible visitar personal- Principalmente ¢ Discutir las opciones con el personal de servicios - nivel de servicio deseado
mente y observar contacto remoto * Obtener consejo y retroalimentacion de otros - nivel de servicio pronosticado
(tal vez probar), las (sitios web, bole- consejeros y de otros clientes - nivel de servicio adecuado
instalaciones, el equipo, tines electronicos, - zona de tolerancia
operacién en accion; teléfono, correo
conocer al personal, ver a electronico,
los clientes (+ opciones publicaciones, etc.)
remotas)

Tomade decisién de la compra del servicio
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Metdfora del teatro
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Figura 16. Modelo del consumo de servicio (Lovelock y Wirtz, 2009)
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Para desarrollar estrategias de marketing eficaces se debe comprender
como las personas toman decisiones sobre la compra y uso de un servicio,
coémo viven los clientes la experiencia de la entrega y el consumo del ser-
vicio, y como evaluan dicha experiencia.

No obstante, las diferencias entre los modelos referenciados, estos com-
parten un conjunto de componentes fundamentales que rigen el analisis del
comportamiento del consumidor. Por un lado, el consumidor debe transitar
por un proceso de decision que le permita tomar una determinacion sobre el
bien, producto o servicio a elegir. Por otra parte, estas decisiones se relacio-
nan con las actividades o razones de compras, por lo que la mayoria de las
grandes empresas investiga las decisiones de compra de los consumidores
con gran detalle para responder a las interrogantes del consumo.

Modelos del comportamiento del consumidor en el turismo

Para el andlisis del comportamiento del consumidor turista se analizaron
diversos modelos entre los cuales pueden mencionarse algunos autores
tales como Pérez, Rodriguez y Rubio (2003, Castro (2007), entre otros.

Morillo (2011) examina el funcionamiento del sistema turistico y ar-
gumenta que su caracter multidisciplinario lo hace sumamente complejo,
originado por el desplazamiento y permanencia de personas en un desti-
no. Realiza una adaptacion del modelo de Neil Leiper (1979) para analizar el
sistema para el turismo a través de un modelo gréfico descriptivo, examinado
desde el punto de vista de la teoria general de los sistemas. La estructura del
modelo es sencilla y conformada de cinco elementos (figura 17).

Medio ambiente fisico, tecnoldgico,
social, cultural, econdmico y politico

Region de Salida de turistas .
ST o

Retorno de turistas

Figura 17. Modelo 1: Sistema turistico (Leiper, adaptado por Castro, 2007)

Ibéaiez y Cabrera (2011) también adaptan el modelo de Leiper (1990),
en el que existen enlaces activos a los tres elementos basicos para definir
sus caracteristicas mas generales y en las que se detallan aspectos com-
plementarios de la regién emisora, de transito y receptoras. Consideran,
ademas que es el turista el catalizador que, al prepararse para el viaje, crea
un sistema turistico embrionario.
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Para Leiper (1990) el turista constituye un stakeholder critico en el
inicio del sistema y en su funcionamiento, tanto en las regiones de origen
como en las de destino. Por lo que el autor, basado en estos fundamentos,
desarrolla el modelo sobre el sistema basico del turismo (figura 18).

: regiones origen

Entomos que hay que considerar: humano, sociocultural, econdmico,
empresanal, tecnologico, fisico, poltico, legal, ete,

Flujos de informacion v de toma de decisiones

. e RET: regiones emisoras turistas
Elementos geograficos ROT: regicnes desting turistas
RTT: regiones trinsito turistas

:] Ubicacién de turistas, viajeros y actividades turisticas

Figura 18. Modelo sobre el sistema basico del turismo

El sistema turistico es concebido (Boullon, 1997, p. 47) como el “con-
junto de elementos (infraestructura, superestructura, demanda, comunidad
local, atractivos, planta turistica, producto turistico) interrelacionados que
propiciaran satisfaccion a las necesidades de uso del tiempo libre”.

Es importante acotar que no existe una Unica version explicativa del
sistema turistico, pues esta conformado por varias facetas y el estudio de
cada una de ellas ha dado origen a distintos modelos analiticos. Se consi-
dera que el sistema turistico (sin llegar a ser extremadamente complejo)
tiene algunas particularidades en su funcionamiento. También se precisa
al espacio turistico como la consecuencia de la presencia y distribucion
territorial de los atractivos turisticos que, no debe olvidar, son la materia
prima del turismo. Este elemento del patrimonio turistico, mas la planta
turistica, es suficiente para definir el espacio turistico de cualquier pais. Lo
declarado con anterioridad, se encuentra resumida figura 19.
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Oferta turistica P Producto
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+ Infraestructura
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Demanda turistica funcionamiento del sector)
+ Interna
Servicios solicitados efecti- - Externa
vamente por el consumidor v

Estructura de produccidén
del sector

Patrimonio turistico =

Figura 19. Modelo de Boullén (2006)

A partir del modelo de Gunn (1972), Vazquez et al. (2013) ofrece un
modelo del sistema turistico que sirve de base para la planificacion turisti-
ca. Concibe a la demanda y a la oferta, desde una perspectiva de mercado,
como las dos fuerzas principales en la administracion de dicho sistema.
Por otro lado, identifica una serie de factores externos que influyen en su
funcionamiento y repercuten en la relacion entre la oferta y la demanda:
financiamientos, recursos culturales, recursos naturales, politicas guberna-
mentales, comunidad, aspectos laborales y competencia (Figura 20).

[ DEMANDA Jlo— Aspectos
- e

Recursos _ 8 QFERTA
culturdes Atractives
Promodién Transportacion @
| nfermacién Servicios

»
Recursos — |

naturdes [ ]‘
o
Competencia
gubemamentales £ :

Figura 20 Modelo de Gunn (1972)

Serra (2016) denomina a su propuesta como Modelo Dindmico del
Sistema Turistico (MODISTUR). En su estructura se aprecian los subsis-
temas ecologico, econdmico y cultural agrupados en el entorno del siste-
ma turistico. La complejidad del turismo obliga a comprender y gestionar
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un conjunto de variables correspondientes a diversos &mbitos del conoci-
miento, por este motivo se hace necesaria una administraciéon multidisci-
plinaria del destino tal y como se muestra en la figura 21.

Entorno Social, Econdmiico, Cultural y Ecologico Entormo Social, Econamico, Cultural yEcoldgico de los Destinos Turisticos
de los Mercados Emisores v 2
il )\
“h e - 1 0
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(+.) () Turistica Turistico Turistica | %/ > tra Loc
i : " |+) Animation
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: / )
\{ 5?‘ ) Siperestructura
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Imagende bs __,/ e ({ X //
Destinos Turisticos " \b Recwsos ;
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(+.il Ll

#—Egacios de los Mercados Emisores —» #4—————————Fgacivs Turisticos de Desting———p
MODISTUR (Modelo Dinamico del Sistema Turistico)

Figura 21. Modistur (2012)

El modelo de Krippendorf (1990) esta determinado por su concepcion
de lo que deberia ser el turismo enmarcado en la sociedad; por lo tanto,
lo denomina modelo existencial en la sociedad industrial: trabajo-mora-
da-ocio-viaje. Esta combinacion estd influida por cuatro fuerzas que se
entrelazan en una compleja red de interacciones: la sociedad con su escala
de valores, corresponde al subsistema sociocultural. La economia con su
estructura corresponde al subsistema econdmico. Y el medio ambiente con
sus recursos, constituye el subsistema ecoldgico. Y finalmente, el estado y
su politica, conforman el subsistema politico.

Por otro lado, el siguiente modelo (figura 22) propuesto en esta in-
vestigacion muestra el modelo teérico de evaluacion sistémica del com-
portamiento del consumidor turistico. Este recorre tres etapas del sistema
turistico: produccidn, consumo y evaluacion.
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Figura 22. Modelo tedrico de evaluacion sistémica del comportamiento del
consumidor turistico (Giraldo, Wilson, Otero y Maria, 2011)

Parte del reconocimiento del turismo como un sistema con una oferta
y unos operadores; la produccidon se genera a partir de las condiciones
propias de la geografia del destino y la intervencion del hombre con la
intencion de mejorarla, al comunicarla a una demanda y a los operadores
que promueven el consumo.

Este proceso involucra la comunicacion para generar actitudes positi-
vas y generar la imagen apropiada del destino turistico; la investigacion
del consumidor para conocer sus necesidades, deseos y expectativas; la
categorizacion de los turistas y el ajuste del inventario de productos a estas
categorias de consumidores, una participacion adecuada de la comunidad
turistica en la vivencia y evaluacion poscompra, para mejorar las defi-
ciencias encontradas por la demanda en el proceso de retroalimentacion .
(Ramirez, Otero y Pérez, 2014)

El modelo Sistur integra una serie de elementos ambientales, entre es-
tos lo cultural y lo social, que pueden ser originados en la oferta (el desti-
no) entendida como la realidad o la demanda (los turistas) como los ima-
ginarios; pero que son determinantes en la alineacion de las expectativas y
la toma de decisiones, puesto que los aspectos culturales del consumidor
turistico pueden facilitar o dificultar los procesos de compra de bienes o
servicios en el destino. (Pérez y Otero, 2015)

Melamed (2015) explica que la experiencia es, sobre todo, un aconte-
cimiento personal, a menudo cargado de un significado emocional impor-
tante, basado en la interaccion con los estimulos que son los productos o
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servicios consumidos. Este acontecimiento puede incluso llevar al indivi-
duo a definir las experiencias como extraordinarias. Define la experiencia
turistica como “una evaluacion subjetiva del individuo y sus expectativas
(afectiva, cognitiva y de comportamiento) de los acontecimientos relacio-
nados con sus actividades turisticas que se inicia antes (planificacion y prepa-
racion), durante (en el destino), y después del viaje (el recuerdo)”. Por tanto,
disefia un modelo que interrelaciona la imagen, la experiencia, la satisfaccion
y las intenciones futuras de los turistas (figura 23).

Aspectos Cognitivos

Imagen de los
centros
culturales

Imagen
general del
destino

Aspectos Afectivos

Experiencia

Aspectos
Medioambientales

Satisfaccién
en la visita

Figura 23. Modelo que interrelaciona la imagen, la experiencia, la satisfaccion y
las intenciones futuras de los turistas (2015)

El modelo Nadeau et al. (2008) enlaza los campos de conocimiento de
imagen de producto pais e investigacion de destino turistico. Emplea la teo-
ria de las actitudes para explicar las influencias directas e indirectas de las
imagenes de la gente y del pais en el comportamiento del consumidor, en
relacion con el turismo, basandose en los tres componentes de la teoria de
las actitudes: cognitivo, afectivo y conativo (figura 24).

Contexto de imagen de pais

Asociacion
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Competencia
Caracter

Intenciones

Ambiente
Construido:
Creencias
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Destino

Figura 24. Modelo efecto de 1a imagen del pais en la imagen del destino (2008)
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Por ultimo, el modelo de capital de marca, basado en el consumidor
para destinos turisticos, propuesto por Pike, Bianchi, Kerr y Patti (2010)
presenta cuatro dimensiones: notoriedad de marca, imagen de marca, cal-
idad de marca y lealtad de marca (figura 25).

Imagen
de Marca

Notoriedad
de Marvca

Lealtad a
la Marca

Calidad
Percibida

Figura 25. Modelo de capital de marca (2011)

Comercializacion de destinos turisticos de Ecuador y en el
destino turistico de Sucre-San Vicente

El Ministerio del Turismo (Mintur) de Ecuador cre6 en 2014 la Subsecre-
taria de Inversion y Fomento Turistico. Su mision es impulsar estrategias
encaminadas a posicionar al pais en el mercado internacional como un
destino lider de inversiones turisticas. Por tal motivo, ha delineado poli-
ticas y estrategias dirigidas a lograr la atraccion de inversion nacional y
extranjera, a su vez fomentar y estimular el establecimiento en el pais de
empresas en esta rama de la economia.

El sector hotelero en Ecuador ha experimentado una mayor participa-
cion y dinamismo en la economia ecuatoriana, y a partir del proceso de
dolarizacion se observaron tendencias crecientes en el nimero de estable-
cimientos de hoteles, restaurantes y servicios. Aumentaron de 724 en el
2000 a 1013 en 2010, con un crecimiento promedio anual de 3,37 % (Insti-
tuto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010). Similar tendencia registro
el personal ocupado en dicho sector, un total de 100215 personas en anual
de 8,55 %.

Por su parte, en los ultimos anos, los hoteles de Ecuador han creci-
do en numero de capacidades y en infraestructura. Esto como resultado
de un mayor movimiento turistico y el aumento en cadenas internacio-
nales e inversionistas nacionales que apostaron al pais como un destino
privilegiado.
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Segun el Plan estratégico de desarrollo de turismo sostenible en el
Ecuador 2020 (Ministerio de Turismo, 2012), el potencial turistico en el
pais se basa en su alta diversidad en términos de cultura, paisajes, sitios
historicos y riqueza natural. De acuerdo con un estudio sobre competitivi-
dad de Ecuador, la fortaleza del pais en el mercado turistico internacional
radica en su acervo natural y en los valores culturales de sus habitantes.
En tal sentido, la diversidad natural y cultural del pais juega un papel de-
terminante en la comercializacion del turismo y los beneficios econdmicos
asociados con el mismo.

El turismo nacional, y en especial el sector hotelero, contribuyen sig-
nificativamente en la economia del pais por la generacion del consumo
interno. El Ministerio de Turismo (Mintur) presentd una descripcion de los
diferentes servicios turisticos que se ofertan en el pais y describié que en
2015 se habian registrado 5488 establecimientos de alojamiento. El nimero
de plazas (camas) de hospedajes es de 22612; mientras que los establecimien-
tos de alojamiento por categorias son: de lujo 40, de primera categoria 700,
segunda 1682, tercera 2985, cuarta 56 y de categoria tinica 25.

De acuerdo con los informes del Mintur de Ecuador, para el presente
afio el ingreso de divisas por concepto de turismo durante el periodo de
enero-marzo de 2017 alcanzd en la balanza de pagos (viajes y transporte
de pasajeros) los $399,5 millones, lo que representa un crecimiento del 1,6 %
respecto a 2016. Como consecuencia, se registré un saldo positivo en la
balanza turistica de $141,9 millones.

Entre los principales mercados emisores que encabezan la lista de los
diez primeros paises con el mayor numero de llegadas al pais, entre regis-
trados en el periodo de agosto del presente afio se encuentran: Venezuela
con 27248 (20,9 %), Colombia con 24036 (18,4 %) y Estados Unidos con
20560 (15,8 %). Cabe mencionar que el total de extranjeros llegados al
pais en el mismo mes fue 136287, cifra que representa un aumento en
comparacion a 2016 que fue de 119059.

El destino Sucre-San Vicente se encuentra situado en la provincia de
Manabi ubicada en la region Litoral o Costa. Sin duda alguna, este destino,
es uno de las mas visitadas por turistas tanto locales, nacionales e interna-
cionales, debido a varias razones; su gastronomia, sus playas, su clima, su
situacion geografica, entre otras; siendo el canton Sucre, por estar situado
en el centro-oeste de la provincia, es el lugar que mas afluencia turistica
recibe, en especial del turismo internacional, a consecuencia de obras pu-
blicas que se han dado como el puente “Los Caras” que une a los dos canto-
nes transformandolos en un destino y dinamiza su economia.
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La comercializacion del destino se proyecta mediante paquetes turis-
ticos y vacacionales con la finalidad de adoptar estrategia de competir en
base a precios bajos. De este modo, se atraen segmentos de mercado con
menores ingresos en dependencia de la temporada del afio y de las festi-
vidades del destino. En la actualidad, se trabaja por enfocar los esfuerzos
en los principales segmentos de mercado, promocionar y comercializar las
fortalezas del destino, concentrarse en los atractivos y recursos turisticos
existentes en la zona objeto estudio, crear alianzas de comercializacion
con destinos regionales, nacionales e internacionales y basar la reputacion
del destino en hechos alcanzables. En estos objetivos desempeina un papel
fundamental el interés en el cambio del comportamiento del consumidor.
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El modelo que se presenta esta sustentado en las ventajas y en las limita-
ciones que para el objeto y campo de estudio de esta investigacion fueron
identificados en los modelos de comportamiento del consumidor. Para se-
leccionar los expertos que se utilizaron en toda la investigacion se realizé
una encuesta a cada una de las personas a evaluar; esta informacion fue pro-
cesada con el Programa Decision. Se convocaron un total de quince perso-
nas y de ellas once fueron seleccionadas como expertos. En el anexo 2.1 se
presentan el método de seleccion de expertos, la encuesta realizada, el resul-
tado del procesamiento del Programa Decision y se relacionan los expertos.

Seleccion de expertos

Para seleccionarlos expertos que participaron en los trabajos en grupo de
la investigacion fue necesario determinar su niimero y escoger estos segin
el coeficiente de competencia experta o coeficiente Kcomp.

Para la determinacioén del nimero de experto no existe consenso (Cruz
et al, 2012) se encuentran algunas propuestas como la de Malla y Zabala
(1978), que plantean que el nimero de experto debe oscilar entre 15 y 20;
Gordon (1994)los sitia entre 15 y 35; Landeta (2002), entre 7 y 30; Garcia
y Fernandez (2008), entre 15 y 25. Sin embargo, estos autores proponen que
esta seleccion tuviera en cuenta, el nivel de precision deseado, la proporcion
estimada de errores de los expertos y el nivel de confianza deseado.

p*(1L—p)*k

i=

M =

donde:
M —ntimero de expertos

p —proporcion estimada de errores de los expertos
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1 —nivel de precision deseado
k —constante cuyo valor est4 asociado al nivel de confianza elegido

Para seleccionar el nivel de confianza se utiliza la siguiente tabla
Tabla: Valores de la constante K

Nivel de confianza (%) K
99 6,6564
95 3,8416
90 2,6896

Después de determinar el numero de expertos, es necesario determinar
el coeficiente de competencia experta.

Determinar el coeficiente de competencia

El coeficiente de competencia experta o coeficiente Kcomp., define el nivel de
conocimiento acerca del objeto o medio que se esta evaluando (Cabrero y Llo-
rente, 2013). El coeficiente Kcomp., estd formado por el valor medio de la suma
del coeficiente de argumentacion Ka y el coeficiente de conocimiento Kc (Ca-
fiizares, 2015). Con el valor de K se proceder a definir la competencia experta
utilizando la escala de Michalus et al. (2015), esta plantea que:

0,8 <Kcomp.< 1,0 Coeficiente de Competencia Alto
0,5 <Kcomp. < 0,8 Coeficiente de Competencia Medio
Kcomp. < 0,5 Coeficiente de Competencia Bajo

Para calcular este coeficiente Kcomp., se utilizo el software Decisiones, fig. 26.
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Figura 26: Pantalla del programa Decisiones para la seleccion de expertos
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Este software calcula el coeficiente Kcomp., segtin el intervalo de com-
petencia seleccionado declara al evaluado experto o no. Para su aplicacion
los posibles expertos dan respuesta a un formulario que recoge esta infor-
macion. A este formulario se le afladieron dos secciones, el nimero uno
y la cuatro. La primera con el objetivo de conocer los datos generales del
experto, centro de trabajo, afios de experiencia, plaza que ocupa, perfil de
graduado, nivel escolar entre otros y la cuarta que los expertos tuvieran la
posibilidad de emitir otro criterio no previsto en las secciones anteriores.

Formulario:

1. Datos generales:
Nombre:

Centro de trabajo:

Afos de experiencia:
Plaza que ocupa:
Perfil de graduado:

1. Marque con una X si considera usted que posee los atributos si-

guientes para participar como experto en la evaluacion del comportamien-
to del consumidor.

Conocimiento
Competitividad
Disposicion
Profesionalidad
Actualizacion
Capacidad
Colectivista
Experiencia
Intuicion
Creatividad

II1. Evalue usted los elementos siguientes relacionados con su curriculo:

Elementos Alto Medio Bajo
Estudios tedricos realizados
Experiencia obtenida
Conocimiento del trabajo en su pais
Conocimiento del trabajo en el extranjero
Consulta bibliografica
Cursos de actualizacién

IV. Otros elementos que considere de interés:
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Resultados del programa Decisiones para la evaluacion de los expertos
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/
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= a
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5555 Mo es Experto
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K = S0B5 EsExperto
K= 1 EsExperto

K= 807 Es Experto

<Atras
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Imprirnir.
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Tabla 5. Lista de expertos para la validacion cualitativamente el modelo propuesto

No [ Nombres y Apellidos Nivel profesional Actividad que Institucion donde
desempefian colaboran
I | Gema Viviana Carvajal | Master MBA Docente Carrerade | ULEAM™
Zambrano Marketing
2 | MariaJosé Valarezo Master Docente Carrera Escuela Superior
Molina Administracion de | de Administracion. Politécnica Agropecuaria
Empresas Privada de Manabi MFL*
3 Maria Gabriela Master en Docente Carrerade | Escuela Superior
Montesdeoca Calderén | Direccién de Administracion. Politécnica Agropecuaria
empresas Privada de Manabi MFL
4 | Yessenia Aracely PhD Ciencias Docente Carrerade | Escuela Superior
Zamora Cusme Contables y Administracion Politécnica Agropecuaria
Empresariales Privada de Manabi MFL
5 | Lilia Moncerrate PhD en Ciencias Docente Carrerade | ULEAM
Villacis Zambrano Administrativas Turismo
6 [ Martha Elizabeth Master en Docente Carrera Escuela Superior
Alvarez Vidal contabilidad y deAdministracion Politécnica Agropecuaria
auditorfa Privada de Manabi MFL
7 | Jenny Isabel Zambrano | Magister En Docente Carrerade | Escuela Superior
Delgado Contabilidad y Administracién. Politécnica Agropecuaria
Auditoria Publica de Manabi MFL
8 | Maryury Alexandra PhD Ciencias Vicerrectora Escuela Superior
Zamora Cusme Contables y Politécnica Agropecuaria
Empresariales de Manabi MFL
9 | Gilberto Blanco Master en Docente Carrerade | Escuela Superior
Gonzalez Administraciéon de | Turismo Politécnica Agropecuaria
empresas hoteleras de Manabi MFL
10 | César Arturo Carbache | Magister en Co- Docente Carrerade | ULEAM
Mora municacién con Marketing
mencion en Comu-
nicacién Digital
I1 | Evis Diéguez PhD en Ciencias Docente Carrerade | Escuela Superior
Rodriguez Técnicas Administracion Politécnica Agropecuaria
Publica de Manabi MFL

" Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi

*2 Manuel Félix Lopez

Premisas metodologicas para el funcionamiento del modelo

I.

Existencia y conocimiento de los objetivos estratégicos de desarro-
llo turistico del pais y del destino.

Que exista una estrecha interrelacion entre los diferentes actores
implicados en la comercializacion.
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3. Que se cuente con un personal competente y capacitado para la
evaluacion del comportamiento del consumidor.

4. Que exista enfoque de marketing en la comercializacion del destino.
Presentacion del modelo

El modelo persigue el objetivo de evaluar el comportamiento del consu-
midor desde un enfoque integral y disehar acciones para lograr el com-
portamiento deseado que permita mejorar los resultados econdomicos y
comerciales en los destinos turisticos. Las funciones del modelo estan en-
caminadas a:

1. Servir de guia metodologica a los actores implicados en la evalua-
cion del comportamiento del consumidor de destinos turisticos.

2. Aportar un conjunto de herramientas y procedimientos que facili-
ten el proceso de toma de decisiones.

3. Favorecer el incremento de la objetividad en las evaluaciones.
4. Incrementar el atractivo del destino para los mercados emisores.

El modelo propuesto esta formado por las entradas, salidas y tres eta-
pas, interrelacionados entre si, manteniendo un flujo continuo y de retroa-
limentacion o feedback.
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comercializacion de destinos turisticos

Leyenda: PCRCA: Perfil del comportamiento real del consumidor ex-antes; PCDC:
Perfil del comportamiento deseado del consumidor; PCRCP: Perfil del comportamiento

real del consumidor ex-post.
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Las entradas del modelo estan constituidas por las leyes y regulaciones
del turismo en el pais, los objetivos de desarrollo del turismo y las tenden-
cias del comportamiento del consumidor internacional y de Ecuador. Una
vez analizadas se pasa al proceso de evaluacion del comportamiento del
consumidor conformado por tres etapas.

Etapa 1: Evaluacion ex-antes, conformada por tres fases: definicion del
comportamiento real del consumidor ex-antes, definicion del comporta-
miento deseado del consumidor y la evaluacion de la regla de decision que
tiene como objetivo determinar la brecha entre el perfil comportamiento real
del consumidor ex-antes (PCRCA) y el perfil del comportamiento deseado
del consumidor (PCDC). Estas fases se realizan de forma continua.

Se propone como regla de decision que: si el perfil del comportamiento
real del consumidor ex-antes (PCRCA) es mayor o igual que el perfil del
comportamiento deseado del consumidor (PCDC), se vuelve al inicio de
esta etapa para revisar nuevamente cada una de las fases. De mantenerse
esta situacion, en una nueva iteracion se pasaria a la salida del modelo. Si
por el contrario el perfil del comportamiento real del consumidor ex-antes
(PCRCA) es menor que el perfil del comportamiento deseado del consu-
midor (PCDC) se pasa a la etapa 11.

Etapa 1: acciones para el cambio del comportamiento; esta constitui-
da por cuatro fases: segmentacion del mercado, disefio de ofertas, posicio-
namiento y evaluacion de riesgo de las tres fases anteriores. Luego se pasa
a la etapa 111

Etapa m: evaluacion ex-post del comportamiento del consumidor,
formada por dos fases: la definicion del comportamiento del consumidor
real ex-post y la evaluacion de la regla de decision. Tiene como objetivo
determinar la brecha entre el perfil del comportamiento real del consumi-
dor ex-post (CRCP) y el perfil del comportamiento deseado del consumi-
dor (CDC).

Se aplicaré la siguiente regla de decision: si el perfil del comportamien-
to real del consumidor ex-post (PCRCP) es menor que el perfil del compor-
tamiento deseado del consumidor (PCDC) se volveria a la etapa 11 fase 1. Si
por el contrario el perfil del comportamiento real del consumidor ex-post
(PCRCP) es mayor o igual al perfil del comportamiento deseado del con-
sumidor (PCDC) se pasaria a la salida del modelo.

La salida del modelo esta constituida por los cambios en los objetivos del
turismo del destino y las mejora de los resultados econémicos y comerciales.
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Desglose metodologico del modelo de evaluacion del
comportamiento del consumidor para la comercializacion
de destinos turisticos

El modelo no refleja los procesos y los flujos de forma detallada, por lo que
es necesario desarrollar las metodologias, procedimientos y herramientas
para su aplicacion. Las etapas, fases y las herramientas para su aplicacion
se enuncian en la tabla 6.

Tabla 6. Etapas, fases y herramientas aplicadas en el modelo propuesto

ESTREUCTURA DEL ETAPAS ¥ FASES HEERAMIENTAS APLICADAS
MODELO
Anglisiz de leves ¥ regulaciones del [nventario de leyes ¥ regulaciones.
furizmo en el pals. hMziniz de congruencia sntre los
Analiziz de los objetivos dal tunamo en el | objetives del tunzmo del pals v los
pais ¥ 2l dasting. del destino.

ENTRADAS Angiisis de las tendencias del Procedimiento para evaluar y
compaortarmeants del connumidor 2 nival selaceionar las tendancizs nacionales
nzcionzl e mtermacional. & mtemacionales presentes en el

desting.
ETAPAT EX-AWTER Procedinuento para detenmunar las
Fazz 1. Definicion dal comportamianto vaniablez que caracterizan el
real del conswmidor ex-antes. comportamisnto del connmidor da
Faza 2. Definecion dal comportamisanto destmes turisticos.
deseado dal consunudor. Eevizion de mformaciin semmdana,
Faza 3. Evaluacion de la regla de decizidn. | Encuestas.
Trabajo con grupo de expeartos.
Trabajo con grupe de expartos.
Eegla da decision.
Anah=s radial.

PROCESO DE ETAPATL ACCIONES PARAFL Procedimments para segmentacion del

FVALTUACION DFL CAMBIO DEL COMPORTAMIENTC | mercado.

CdMFORTE;ﬂENTO Faza 1. Se_gmmauon dal mercado. Procadinuents de Butler para la

: Faza 2. Dizatio de ofertas. determinacicn del Cielo de vida dal

DEL CONSUMIDOR T ; .

Fazz 3: Pozicionamiento. desting.

Fasa 4: Evaluacidn de riesgo. Iztriz de impactos en la evolucion
de los destnes turisticos.
[ngenienia de productos v de precios.
Procedimiento para el
posicionarmento Procedimiente para
la evaluzcion de nesza.

ETAPATIL EVALUACION EX-POST | Eavizion de mformaciin secmdana,

Faza 1. Definicion dal comportamianto del | Enensstas.

consumidor real ax-post. Trabajo con grupo de expartos.

Faza 2. Evaluacion de la regla de decizicon. | Resla de decision.
Analisis radial.

SALIDAS Anglisiz de loz cambios en los objetives | Evaluacion eualitativa de los
turistico del desting. cambioz en los objetivos turlshicos
Mdejora en los resultados econcmicos v del destino.
comerciales, MMatrnz de congmencia antre loz

objetrvos del tunsmo del pals v los
del desting.

Daterminzeidn de mdicadores
sconomicos ¥ comercialss.
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Entradas del modelo

Las entradas del modelo son las leyes y regulaciones del turismo en el pais,
los objetivos del turismo en el pais y el destino, asi como las tendencias del
comportamiento del consumidor a nivel internacional y en Ecuador.

Entrada 1: Anélisis de las leyes y regulaciones del turismo en el pais

Se propone realizar un inventario de las leyes y regulaciones del tu-
rismo seleccionando aquellos aspectos que mas relacion tienen con la
investigacion.

Se sugieren tres pasos para realizar el inventario:

Paso 1: Listado de las leyes y regulaciones generales y del turismo
vigentes en Ecuador.

Paso 2: Seleccion de las leyes y regulaciones que se relacionan con la
comercializacion del turismo y con el comportamiento del consumidor,
para establecer cuales tienen mayor implicacion con la investigacion.

Paso 3. Clasificacion del impacto de la ley o regulacion sobre la inves-
tigacion. De las legislaciones y normativas antes relacionadas, seleccionar
los acapites vinculados con la comercializacion de destinos turisticos y con
el comportamiento del consumidor, los cuales se recogeran en la tabla 5 y
se clasificaran por su nivel de impacto en: Alto, Medio y Bajo. Se aplicara
trabajo en grupo y técnicas de consenso para realizar este inventario.

Tabla 7. Elementos que regulan el proceso de comercializacion de destinos
turisticos y el comportamiento del consumidor y su impacto en la investigacion

Ley o regulacion Elementos que plantea Nivel de impacto

Entrada 2: Analisis de los objetivos del turismo en el pais y el destino

Se propone aplicar la matriz de congruencia entre los objetivos del
turismo del pais y los del destino. Esto permitira conocer el nivel de con-
gruencia de los objetivos del destino donde se aplique la investigacion con
los objetivos del turismo del pais. Los pasos para su construccion son los
siguientes:

1. Identificacion de los objetivos del turismo del pais y los del desti-
no turistico que se analiza.

2. Disefio de la matriz de congruencia entre los objetivos del turismo
del pais y los objetivos del destino turistico (tabla 6)
Tabla 8. Matriz de congruencia entre los objetivos del turismo del pais y los del destino
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Objetivos del

turismo en el

pais OP1 | OP2 | OP3 @ OP4 OPn | Total

Objetivos del destino

oD 1 Cll | C21 | @31 | C4l Cnl YCil
0D2 Cn2 | YCi2
0D3 Cn3 YCi3
0D 4 Cnd YCid
ODm Clm | C2m | C3m | Cdm Com | )Cim
Total YCIj | Y€ | T3 | ¥4 YCnj | YYCij

3. Llenado de la matriz de congruencia entre los objetivos del turismo

del pais y los del destino.

Consiste en determinar las congruencias:

C,=0,si el objetivo del pais i no es congruente con el objetivo j del

destino.

C, = 1, si el objetivo del pais i es congruente de forma débil con el

objetivo j del destino.

Cij = 2, si el objetivo del pais i es congruente de forma media con el

objetivo j del destino.

C,=3, si el objetivo del pais i no es congruente de forma fuerte con el

objetivo j del destino.
donde:

C,—valor para el nivel de congruencia.

OP, objetivos del turismo del pais.

ODj —objetivos del destino.

n —nimero de objetivos del turismo en el pais.

m —numero de objetivos del destino.
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Los valores se obtendran a partir de la utilizacion de criterios de ex-
pertos. Para medir la confiabilidad de la escala elaborada se utiliz6 el coe-
ficiente Alfa de Cronbach. En el capitulo 111 se explicara el valor obtenido
para este coeficiente y su significacion.

Para la aplicacion de la matriz se pueden utilizar dos métodos:

a) Por medio de trabajos grupales y técnicas de consenso que evaliien
la congruencia.

b) Aplicar la matriz como una encuesta, procesar sus resultados y defi-
nir el valor de la congruencia mediante el uso de la moda.

La matriz permite conocer no solo el nivel de congruencia entre los
objetivos del turismo del pais y los objetivos del destino de forma global,
sino que ademads permite conocer cuales son los objetivos que en el desti-
no son menos congruentes con los del pais para realizar su reformulacion.

4. Establecer la regla de decisiones que, a partir del procesamiento
de la matriz, permita definir si es adecuada la congruencia de los
objetivos del destino con los del pais.

Para establecer la regla de decisiones se debe partir de la determina-
cion de los valores maximos y minimos para la sumatoria de los ¢,

El valor méaximo es:

‘L»‘(max)zz CU' =n*rm=*3 (2—1)

=1 75=1

El valor minimo es:

V(min) ij =n*+m=+*0=0 (2-2)

i=l ;=1
La regla de decision que se propone:

Los objetivos no son congruentes si:

E =1 3y =1
Los objetivos son congruentes si:

Z i Coypmomes (2 — a)

E=1 5 =1
Entrada 3: Analisis de las tendencias del comportamiento del consu-
midor a nivel nacional e internacional
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En esta tercera entrada se definiran las tendencias internacionales y
de Ecuador del comportamiento del consumidor que estan presentes en
el destino.

Procedimiento para evaluar y seleccionar de las tendencias nacionales
e internacionales presentes en el destino:

a. Establecer un listado de tendencias (nacionales e internacionales).
b. Determinar el grado de importancia (peso especifico) de cada tendencia.

En la determinacion de los pesos especificos se establece previamente
las prioridades por los expertos seleccionados a partir del método de con-
senso (donde W.: peso especifico de la tendencia 1).

a. A partir de una escala Likert se asume como criterio de evaluacion la
media aritmética de las evaluaciones, con la formulacion general siguiente:

T

ET=:ZET:;{/P Parai= 1,2,....n {(2—5)

=1
donde:

ET. —evaluacion media de la tendencia i en el destino turistico.

ET, —evaluacion de la tendencia i por el experto k en el destino turistico.
1 — tendencia.

k — experto.

P —total de expertos.

a. Determinar el nivel de presencia de la tendencia segun su prioridad
en el destino turistico y el nivel de presencia total de las tendencias en el
destino.

NTD = Z ET, *W, Parai= 1,2,.....n (2—16)
=1

donde:
NTD —nivel de presencia de la tendencia en el destino turistico.

Posteriormente, se calcula la suma del nivel de presencia de cada ten-
dencia en el destino turistico y se establece una regla de decision que per-
mita evaluar en qué medida estan presentes en el destino las tendencias
internacionales y nacionales de Ecuador. En este sentido, se propone la
siguiente regla de decision (tabla 9).
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Tabla 9. Regla de decision para la clasificacion del destino seguin la presencia de las
tendencias internacionales y de Ecuador

Medida Clasificacion
[1a2,33]] Destino con poca presencia de las tendencias
[2,3323,67] Destino con presencia media de as tendencias
[3,67 a 5] Destino con alta presencia de las tendencias

Proceso de evaluacion del comportamiento del consumidor

Etapa 1. Ex-antes

En esta etapa, antes de pasar a las fases, se deben determinar las variables
que caracterizan el comportamiento del consumidor de destinos turisticos.

Procedimiento para determinar las variables que caracterizan el
comportamiento del consumidor de destinos turisticos

1. Listar las variables que caracterizan el comportam iento del consumi-
dor destinos turisticos.

A partir de los factores que influyen en el comportamiento del consumidor
y de la revision bibliogréfica realizada (Organizacion Mundial de Turismo,
2008; Kotler et al., 2010; Lopez y Sanchez, 2012; Correia et al., 2013) se pro-
pondran las variables que se consideraron en la investigacion para caracterizar
al consumidor de destino turistico que constituye la base para la elaboracion
de las encuestas y evaluar y definir el comportamiento del consumidor de
destinos turisticos.

2. Aplicar una encuesta a los expertos para la seleccion de las variables
caracterizan el comportamiento del consumidor destinos turisticos.

Se aplico una encuesta a los expertos para definir, segun su criterio,
cudles son las variables que caracterizan el comportamiento del consumi-
dor de destinos turisticos.

Encuesta a expertos para evaluar cuales son las variables que
caracterizan el comportamiento del consumidor destinos turisticos

Estimado/a colega, en el ambito turistico es importante conocer y evaluar
el comportamiento del consumidor.

A efectos de determinar la lista de variables mas importantes para defi-
nir este comportamiento en destinos turisticos, se pone a su consideracion
la siguiente propuesta para que usted valore, como experto.
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Marque con una cruz en la casilla que considere teniendo en cuanta que 5
es si considera que la variable es muy importante y 1 poco importante para
conocer el comportamiento del consumidor de destinos turisticos.

Variables Evaluacién otorgada
Sexo 5 4 3 2] 1
Estado civil

Nivel escolar

Estatus social

Profesién

Lugar de residencia

Motivo de su visita

A través de que via recibi6 la informacion
acerca de la existencia del destino

Factores para la seleccion del destino

Motivacidn para la eleccion del destino

Tipo de hospedaje utilizado

Tipo de transporte para llegar al destino

Tipo de transporte dentro del destino

Tiempo de reserva

Medio por el cual reservo

Duracién de la estancia

Forma de organizacion del viaje

Temporada de viaje

Forma de pago

Gastos diarios

Duracidn de la estancia

Conocimiento del destino

Opiniones sobre los atractivos y el acceso

Satisfaccion con los lugares visitados

Riesgo en la seguridad

Satisfaccion general

Posibilidad de recomendar a otros

Intencion de retorno

En la encuesta se debe otorgar a cada variable un valor entre 1 y 5 en
dependencia de la participacion que el experto considere que tiene en el
comportamiento del consumidor de destinos turisticos (tabla 10).
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Tabla 10. Criterio de expertos sobre las variables que caracterizan el
comportamiento del consumidor destinos turisticos

Variables E E; E, Z“ OEV, i, OEY,
i=1

n
Vi OEVy | OEV2 | ... OEVqi
Va2 OEVi | OEVn | ... OEVn
Vm OEVm OEVZm v OEVnm

donde:

Y2 0EV. —total de la opinion de expertos por variable j (roev). 2-7). (2-7
i=1 i .]

S, OVE,

n

(VPEV) (2-8)
OEVij —opinidn del experto 1 sobre la variable j.

—promedio de la opinién de los expertos por variables j.

n —nimero de expertos.
m —numero de variables.
1. Calcular el promedio del total de las opiniones para seleccionar las

variables.

ve — = 2-9)
donde:

VP —valor promedio del total de las opiniones de los expertos sobre las
variables.

TEV-—total de las opiniones de los expertos sobre las variables.
TEV = X7 TOEV, (2-10)
Las variables seleccionadas son aquellas que tienen un valor en el
promedio de la opinion de expertos por encima del promedio total, o sea

VPEV, = VPVPEV, > VP, por ser las que mayor puntuacion alcanzaron en
cada una de las categorias.

Fase 1. Definicion del comportamiento real del consumidor ex-antes

En esta fase, para definir el comportamiento del consumidor ex-antes, se busca
la informacion relacionada con los elementos determinados en el paso anterior.
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Para ello se debe revisar la informacion secundaria disponible en el destino,
realizar de observacion directa, encuestas, entrevistas y trabajo con grupos de
expertos. Las encuestas a aplicar estn propuestas en esta investigacion.

A fin de determinar el tamafo de la muestra para la realizacion de las
encuestas, se utilizara la férmula siguiente (Gould et al, 1993):

g s )
zZ’ N

donde:

E —diferencia admisible en la proporcion.

Z —valor del grado de confianza en la tabla normal.
P —proporcion de la poblacion.

N —tamafio de la poblacion.

n —tamafio de la muestra.

El método de muestreo a emplear se definira en el capitulo 111
Fase 2. Definicion del comportamiento deseado del consumidor

Por medio del trabajo en grupo con los expertos seleccionados se definid
el comportamiento deseado del consumidor teniendo como base las varia-
bles seleccionadas y empleando el método Delphi.

Fase 3. Evaluacion de la regla de decision

La regla de decision propuesta es:

Si el perfil del comportamiento real del consumidor ex-antes (PCRCA)
es mayor o igual que el perfil del comportamiento deseado del consumidor
(PCDC), se vuelve al inicio de esta etapa. De mantenerse esta situacion en
una nueva iteracion, se pasaria a la salida del modelo. Si el perfil del compor-
tamiento real del consumidor ex-antes (PCRCA) es menor que el perfil del
comportamiento deseado del consumidor (PCDC) se pasa a la etapa 1.

Para obtener los valores para evaluar la regla de decision se propone,
segin se muestra en la tabla 8, evaluar con valor 1 el mejor resultado, 0.5
cuando los resultados son iguales y con 0 el peor, luego se calcula la su-
matoria y se define el mayor valor.
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Tabla 11. Evaluacion de las variables por cada tipo de perfil de comportamiento

Variable | Perfil del comportamiento real | Perfil del comportamiento deseado
V1
V2
Vn
Total

Se propone presentar el resultado con el grafico radial. Para esta repre-
sentacion grafica se organizan las variables por factores y se determina la
suma de los valores correspondientes a cada factor.

Etapa 1. Acciones para el cambio del comportamiento
Fase 1. Segmentacion del mercado y analisis de demanda

Procedimiento para la segmentacion del mercado

1. Identificacion de las bases de segmentacion y definicion de la que
se utilizara.

A partir de la revision bibliografica (Stanton, Etzel y Walker, 2004; Schi-
ffman y Kanuk, 2005; Kotler, 2012) se identificaron las bases fundamenta-
les de segmentacion: geograficas, demograficas, psicologicas, psicograficas,
sociocultural, relacionadas con el uso, por situacion de uso, por beneficios e
hibridas. En el capitulo III se definiré la base de segmentacion a utilizar.

2. Definicion de los segmentos.

Para la definicion de los segmentos de mercados se puede emplear el
analisis de cluster, la matriz multifactor o de intereses o ambos. Se expli-
caran ambos procedimientos y en dependencia de la informacion disponi-
ble se decidira su empleo en el capitulo 1.

Analisis de cluster

Para determinar el grado de similitud de los consumidores y segmentar el
mercado se puede utilizar el método jerarquico aglomerativo. Este define dis-
tancia entre dos conglomerados como el promedio de las distancias entre to-
dos los pares de elementos, en los que cada componente del par pertenece a
un conglomerado distinto. La ventaja de este método radica en que el proceso
de formacion de conglomerados se puede seguir etapa a etapa; el nimero de
conglomerados que se desea formar se puede elegir a posteriori, en funcion
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de la solucion obtenida en cada etapa. Del andlisis del dendograma se infiere
la agrupacion de los consumidores en clister o segmentos.

Matriz multifactor o de intereses

El destino debe centrar su politica comercial en aquellos clientes que re-
sulten mas beneficiosos, en funcion de la consecucidon de sus objetivos
de crecimiento y su rentabilidad. En su seleccion es preciso efectuar un
analisis, para lo cual se utiliza la relacion destino-cliente, en la cual se
interrelacionan por el eje de las abscisas los intereses del destino y por el
eje de las ordenadas los intereses de los clientes. En la tabla 12 se muestra
la matriz multifactor o de intereses.
Tabla 12. Matriz de intereses

ALTO MEDIO BAJO
Mayor Interés | Mayor Interés | Interés Medio
ALTO
Mayor Interés | Interés Medio | Bajo Interés
MEDIO

BAJO Interés Medio Bajo Interés Bajo Interés

:

INTERES DE LOS CLIENTES

INTERES DE LA ORGANIZACION

La aplicacion de este método requiere medir las dos dimensiones (inte-
reses de los clientes e intereses del destino), para lo cual se deben identifi-
car los factores que las componen; es decir, encontrar la forma de medirlas
e integrarlas en un indice.

La determinacion de los indicadores de intereses del destino y de los clien-
tes se determind segun criterios de expertos, que se definen en corresponden-
cia a sus condiciones concretas. La presente investigacion sugiere los siguien-
tes indicadores de evaluacion del interés del destino y del cliente:

Intereses del cliente: estan estrechamente vinculados con sus expec-
tativas, necesidades y deseos, relacionados con atributos del destino, en-
tre los que se destacan: la calidad de la oferta en correspondencia con el
precio de la misma, la correspondencia entre las promesas que recibi6 por
diversas vias de comunicacion promocional y la realidad, precios asequi-
bles y seguridad.

Intereses del destino: se relacionan con la posibilidad real que tiene
el destino de satisfacer las expectativas y necesidades de los clientes, asi
como la capacidad del mercado de proporcionar beneficios. Entre estos
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indicadores se encuentran: el poder adquisitivo del mercado, niveles de
consumo, nivel de coincidencia entre lo que el mercado espera y lo que el
destino puede ofrecer, acceso hacia el destino.

La determinacion de los pesos especificos supone establecer previa-
mente las prioridades por los expertos, lo que permite la utilizacion del
método Delphi.

En el establecimiento de las prioridades se calcula la media aritmética
de las valoraciones de los expertos, cuya formulacion es la siguiente:

P :ZE&% /T  Parai=12...n (2-12)

k=1

donde:

1 — indicadores.

P prioridad media del indicador.

E, —evaluacion media de la prioridad del indicador i segun el experto k.
T — total de expertos.

k —expertos.

Para la medicion de los intereses de la organizacion se propone la re-
lacion siguiente:

MIO, = iEﬁ *W. paraj=12,..m (2713
=1

donde:
MIQOj — medicion de los intereses de la organizacion para el mercado j.
Eij — evaluacién media del indicador para el mercado j.
Wi — peso especifico del indicador 1.
j —mercados.
1 —indicadores.

La evaluacion de los intereses de los clientes se fundamenta en la apli-
cacion de la encuesta que mide el interés de estos en el destino, a partir de la
evaluacion de las expectativas acerca de determinados atributos que se eva-
ltan por mercados de origen en una escala Likert. Se acepta como criterio

63



de evaluacion la media aritmética de las evaluaciones de las expectativas de
los clientes por mercados cuya formulacion general es la siguiente:

t
EX; => Eu/T parai=12,..m
k=1

j=1.2,....n

donde:

EX.: Evaluacion media de las expectativas de los clientes en el indi-
cador 1 para el mercado j.

E, Evaluacion media de las expectativas del indicador i para los mer-
cados j segun el experto k.

T: Total de expertos
i: Indicadores.

j —mercados

k —expertos

La matriz de medicion de los intereses de los clientes se realiza de-
terminando primeramente la importancia de los indicadores a partir de la
expresion siguiente:

(2-15)

Peso Especf 2" Evaluacion de los intereses del cliente
eso Especifico =

> Mixima evaluacion posible

La determinacion de la medida del interés de los clientes en la organi-
zacion se propone a través de la relacion siguiente:

MICJ.: Medida del interés del mercado j.
donde:

Al analizar la matriz se observa una clara diferenciacion de los clientes
en tres grandes grupos que presentan el comportamiento siguiente:

Cuadrante de mayor interés: en ¢l se ubican los clientes que poseen un
interés alto en la organizacion y se aprecia un alto interés de la organizacion
en ellos; clasifican también aquellos que manifiestan un interés medio en la
organizacion, en tanto esta manifiesta un alto interés en ellos. Asi como, de
mayor interés resultan aquellos mercados que poseen un alto interés en la or-
ganizacion, en tanto la misma expresa un interés medio en ellos.
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Cuadrante de interés medio: agrupa a aquellos clientes que al rela-
cionar sus intereses con los de la organizacion clasifican como alto-bajo,
medio-alto, bajo-alto.

Cuadrante de bajo interés: corresponde a aquellos clientes que al rela-
cionar sus intereses con los de la organizacion clasifican como medio-bajo,
bajo-medio y bajo-bajo.

De esta manera, el destino puede responder a tres interrogantes de
suma importancia: ;qué clientes tengo?, ;como hacer mas eficiente la co-
mercializacion?, y ;qué cliente realmente puedo tener? Puede existir un
gap entre los clientes que tiene la organizacion y los que necesita tener,
incluso entre los que tiene y los que pueda tener (tomando en cuenta las ca-
racteristicas y atributos del destino). La disminucion de este gap o brecha se
logra adoptando estrategias derivadas del analisis de la matriz anteriormente
expuesta para cada segmento de mercado segtn el cuadrante.

Analisis de la demanda y estacionalidad de la demanda

Para calcular la demanda se utilizara el Programa Curveexpert Pro 2.6.3
para Windows a partir de la informacion disponible en el destino, sobre €l
en general y sobre algunos de sus mas importantes productos o servicios
tanto para los ingresos como para el nimero de turistas.

Para el célculo de la estacionalidad de la demanda de los ingresos y el
numero de turistas se utilizo el programa SPSS version 22.0. Se introdujeron
los datos de la informacion mensual para cada afio. En la opcidn datos se de-
fini6 la fecha y establecid mes y afo. Luego, en la opcion analizar se selec-
ciond en predicciones la de creacion del modelo. Esto permitio determinar el
error cuadratico medio de cada modelo. Se seleccion6 el modelo de menor
error cuadratico medio de los siete que incluye el SPSS. Como resultado, se
obtuvo el modelo y la representacion grafica del comportamiento real, asi
como se puede predecir la estacionalidad para proximos periodos.

Es generalizada la tendencia en la bibliografia consultada Gould et al
(1993) reconocer como indice estacional la medida de aquellos movimien-
tos de una serie de tiempo que recurren poco mas o menos con regularidad
en los mismos meses de afios sucesivos. Existen diversas formas de medir
las variaciones estacionales. En tal sentido, se corrobora que el método del
porcentaje promedio resulta el de mayor utilizacion para este proposito.

Se determin6, ademas, este indice en la investigacion realizada a partir
de los indicadores arribo de turistas mensuales, lo cual permiti6 ratificar
los resultados obtenidos con el SPSS version 22.
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Fase 2. Disefo de ofertas

Para disenar las ofertas del destino y sus precios se definieron los atributos
mas importantes a criterio de los encuestados al seleccionar y visitar el
destino. Al definir los atributos mas significativos para el cliente se utiliza-
ron aquellos que fueron evaluados en la encuesta a los clientes. La infor-
macion fue recogida en entrevistas a clientes; se les pidié que selecciona-
ran de un listado de atributos los mas importantes a la hora de seleccionar
un destino. El resultado fue la seleccion de los de mayor promedio. Esta
informacion resulto validada con la opinidn de los expertos.

Determinacion del ciclo de vida del destino

Para determinar el ciclo del destino se propone utilizar el grafico del ciclo
de vida de Butler (1980) y la matriz de impactos en la evolucion de los
destinos turisticos.

Ciclo del destino segiin Butler

El modelo de Butler (1980) se basa en la teoria de Vernon (1966) sobre el
ciclo de vida del producto en el comercio internacional. El modelo explica
la trayectoria de crecimiento de los destinos turisticos a través de distintas
fases: exploracion, implicacion, desarrollo, consolidacion y estancamien-
to, seguido del post-estancamiento.

La figura 28 representa una relacion entre numero de turistas en el tiempo,
suponiendo que un aumento en ambas direcciones genera la reduccion general
en la calidad y atraccion cuando se superen los niveles de capacidad.

Rejuvenecimiento _r A

— — — il L]

RANGO CRITICO Estancamiento _—

DE ELEMENTOS

DE CAPACIDAD \\-._ &
Declive ‘\ \-...[_)

NUMERO DE TURISTAS

Desarrollo

Implicaciéon

Exploracién

TIEMPO™
Figura 28. Ciclo de vida de un destino turistico
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El modelo describe la evolucion del destino desde una fase inicial, en
el cual un pequeno nimero de visitantes arriba al destino que en ese mo-
mento posee problemas de falta de acceso, de infraestructuras y es poco
conocido. En la siguiente fase aumenta el marketing, el interés de los vi-
sitantes y hay un incremento de la infraestructura orientada al turismo,
hasta convertirse en un destino de masas con sus consecuentes problemas
econdmicos, sociales y medio ambientales. Una vez superada la capacidad
de carga, los impactos pueden ocasionar el declive. Después del estanca-
miento pueden ocurrir cinco situaciones: declive inmediato, declive, es-
tabilizacion, crecimiento reducido y el rejuvenecimiento, de acuerdo con
la calidad de los recursos y de la prevision de los planificadores. Para su
construccion se necesita el nimero de turistas por afios. Se aconseja de ser
posible realizar por segmentos de mercado.

Matriz de impactos en la evolucion de los destinos
turisticos (Soares, Gandara y Baidal, 2012)

La matriz relaciona los problemas socioculturales y ambientales con los
beneficios econémicos, en la cual la situacion ideal seria un mayor be-
neficio y pocos problemas, y el declive seria la situacion en que hay una
disminucién de los beneficios y aumento de los problemas (figura 29).
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Figura 29. Matriz de impactos en la evolucion de los destinos turisticos
Fuente: Soare, Gandara y Baidal (2012)

La disminucion de los beneficios economicos seria detectada con el ana-
lisis directo de la disminucion de ingresos o a través de indicadores indirectos
como la disminucién del turismo de hoteles, la dependencia de turoperado-
res, entre otros. Y los problemas ambientales y socioculturales son definidos,
en primer orden, a partir de datos de degradacion ambiental y rechazo de la
poblacion local; o de manera indirecta, a partir del aumento de la densidad
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poblacional, pérdida de caracteristicas culturales, entre otros. Se propone el
llenado de la matriz con el grupo de expertos seleccionado.

Analisis de la cartera de productos del destino

La valoracion de la cartera de productos que integran la oferta del destino.
Se considero realizarla mediante la aplicacion de un conjunto de técnicas
que posibilitan tomar decisiones y establecer estrategias, entre las técni-
cas aplicadas se encuentran: el modelo de la Boston Consulting Group,
el enfoque de la General Electric, y la matriz desarrollada por Michael
Kasavana y Donald Smith.

La aplicacion de estos, parte de la captacion de datos de forma sistematica,
siempre que, a partir de los resultados que se obtengan, se tomen decisiones
respecto a la definicion del producto en funcion de los requerimientos del mer-
cado. Las matrices clasifican los productos ofertados en cuatro cuadrantes con
caracteristicas diferentes como se muestra en la figura 30.

(o]
(]
<L
g ESTRELLAS DILEMAS
g - ®
0 ]
=z
i L
HE ﬁ
E < .VACAS E PESOS MUERTOS
5 [ ]
S
ALTA BAA
CUOTA RELATIVA DE MERCADO

Figura 30. Matriz de clasificacion de los productos del destino

En correspondencia con la estadistica disponible y a la experiencia
acumulada en la aplicacion de las técnicas antes citadas, en esta inves-
tigacion se recomienda para la clasificacion de los productos dentro del
destino la aplicacion de una matriz que relacione las variables: tasa de
crecimiento del mercado y la cuota relativa de mercado de los diferentes
productos en el destino. Se propone clasificar a los productos mas impor-
tantes del destino.

Las caracteristicas por cuadrantes son:

Dilemas: los productos ubicados en este cuadrante tienen una baja
cuota de mercado, pero con altas tasas de crecimiento. Por lo general, se
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trata de productos nuevos que necesitan recursos para mantener su cuota
de mercado y tienen un alto grado de incertidumbre.

Estrella: se trata de productos con una alta cuota de mercado y de cre-
cimiento. Requieren de una atencion mayor, ya que su crecimiento debe ser
financiado a la par. Al transcurrir el tiempo estos productos tienden a con-
vertirse en productos con caracteristicas del cuadrante “vacas”.

Vaca: ubica los elementos con una posicion privilegiada por su par-
ticipaciéon en un mercado de crecimiento bajo y una cuota de mercado
alta, siendo considerados como productos lideres en industrias maduras.
Generan mas efectivo del que pueden reinvertir rentablemente en sus pro-
pias operaciones Yy, por lo tanto, se utilizan para apoyar a otras unidades
estratégicas que necesitan el recurso.

Pesos muertos: los productos ubicados en este cuadrante tienen poca
cuota de mercado y operan en sectores con tasas de crecimiento bajas. Al
no ser muy rentables, si se permanece mucho tiempo dentro de esta cate-
goria los accionistas deberian considerar la opcion de realizar una inver-
sion minima o de sacar el elemento del mercado.

Analisis de precios

El andlisis de los precios se recomienda a partir de la aplicacion del método
conocido por ingenieria de precios. Este determina una banda alta, una me-
dia y otra baja, en las que se agrupan los diferentes planes. La ingenieria de
precios es una técnica que permite el ajuste de los precios con respecto a los
requerimientos de la demanda. Se basa en el andlisis del comportamiento de
la demanda ante los precios de los productos ofertados.

Con este método se persigue, ademads, eliminar las grandes diferencias
de precios dentro de la lista de productos, para ello se determina las ban-
das mencionadas con anterioridad. Plantea que el 50 % de los productos
se deben concentrar en la banda media; el resto debe aproximarse lo mas
posible a los limites de la banda media y en ningtin caso podra ser superior
al limite de la banda alta o inferior al limite de la banda baja.

Los aspectos referentes a la recopilacion de la informacion son los
mismos que los de la ingenieria de productos respecto a: cantidad de uni-
dades vendidas, cantidad de presentaciones y precio de ventas.

Para el analisis de la informacion se hace necesario el calculo de los
parametros siguientes:

Precio Medio Ofertado (PMO):
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Es el precio medio de la lista de productos, ponderado por la cantidad de

veces que se presentan los mismos.

n n

PMP =>"1./> 0, 2-17)
i=1 i=1

donde:

PMO: Precio medio ofertado.

X.: Precio de venta unitario.

P.: Cantidad total de presentaciones.

1: Productos

* Precio Medio Pedido (PMP): es el precio medio que acepta el
cliente al enfrentarse ala hsta de productos.

PMO = ZY *P ZP (2-18)

donde:
PMP: Precio medio pedido.
L: Total de ingresos.

Q;: Total de unidades vendidas.

1: Productos

Coeficiente: ofrece una correspondencia entre las listas de precios y los
precios que acepta la demanda. Segiin el método, su valor debe oscilar en-
tre 0,95 y uno, mientras mas se acerque a uno mas igualada estara la oferta
a la demanda en cuanto a precios. Sin embargo, el valor optimo de este
debe aproximarse a 0,95, lo cual permite mantener una oferta ligeramente
superior en precios a las exigencias de la demanda, esto asegura cubrir
eventuales fluctuaciones de esta.

PMP

Coeficiente = = (2-19)

* Nuevo Precio Medio Ofertado (NPMO): Debe definirse a partir del
resultado del coeficiente antes mencionado. Cuando el mismo es
inferior a 0,95 indica que se esta vendiendo a precios superiores a
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los aceptados por la demanda y, por el contrario, cuando es supe-
rior a uno demuestra que los precios no estan ejerciendo influencia
en la decision de compra.

_ Precio Medio Pedido (2 - 20)

NPMO
0.95

Este Nuevo Precio Medio Ofertado constituye un indicador global del
procedimiento en que se deben aumentar o disminuir los precios dentro de
la oferta, seguin sea el caso.

Este procedimiento determina:

| o | PMO
Porciento de vaniabilidad de los precios = 100 - —— (2-21)
NPMO

El método se fundamenta en determinar:

 Indice de Popularidad Medio (IPM): expresa la probabilidad
que tiene cada producto de la oferta de ser consumido; por ejem-
plo, en una oferta de cuatro productos cada uno tiene el 25 % de
probabilidad de consumo.

En la mayor parte de las ofertas, aproximadamente dos tercios de toda
la contribucion proviene de un menor nimero de productos; por consi-
guiente, un promedio aritmético puede resultar distorsionado en forma
significativa cuando las altas se combinan con las bajas. Es por ello que se
debe utilizar una tendencia central, que sea mas sensible a una variacion
absoluta de los términos bajos que a una variacion absoluta igual que los
términos elevados. Esta medida es la media geométrica.

* Margen de Contribucién Promedio: es la media ponderada de
las diferencias entre las ventas totales y los costos totales.

Para mostrar la aplicacion de estos métodos en el capitulo 11 se selec-
cionan los productos y servicios mas representativos del destino y para
ellos se sugiere emplear el método de clasificacion ABC.

El método de clasificacion ABC constituye una aplicacion del analisis
de Pareto, técnica que separa los “pocos vitales” de los “muchos triviales”.
El concepto basico en que se apoya este método es la jerarquizacion de los
datos y el analisis se presenta en el diagrama de Pareto.

71



Este método se emplea para organizar el trabajo, pues en muchos casos
es necesario realizar la clasificacion de elementos (organizaciones, objetos
o personas) con los que se trabajard, con el objetivo de prever los impor-
tantes o estratégicos a largo plazo y solo utilizar técnicas de gestion cuan-
do los resultados sean significativos para la organizacion.

El método ABC se basa en el examen de los elementos por clasificar en
dos aspectos: nimero de elementos y costo o valor de cada uno de ellos.
Se puede demostrar que pocos elementos representan la mayoria del costo
o valor. En consecuencia, divide los elementos en tres grupos, y cada uno
de ellos recibe un tratamiento diferente:

1. El grupo A comprende los elementos que representan el mayor costo
o valor en la organizacion. El 10 % de los elementos constituyen apro-
ximadamente el 75 % del costo o valor total. Sobre ellos es necesario
implantar una vigilancia absoluta y rigurosa, que no implica incurrir
en costos elevados, ya que su niimero es en realidad limitado.

2. El grupo B abarca los elementos que tienen un valor intermedio. El
25 % de los mismos representa aproximadamente el 20 % del costo
o valor total. El control debe establecerse de forma global.

3. El grupo C debe incluir el conjunto de elementos de menor valor y
es el mas numeroso. El 65 % de ellos representa aproximadamente
el 5 % del valor total. No se recomienda aplicar un esfuerzo para
su control ni mantenimiento, pues el costo en que se incurre no
tendria una recompensa econdémica. Se debe tratar de disminuir o
eliminar, de ser posible, estos elementos de la organizacion.

Método de calculo

1. Multiplicar el costo o valor de cada elemento por la cantidad que
se analizara.

2. Totalizar el costo o valor de los elementos y la cantidad, calculando
el porcentaje.

3. Organizar en orden decreciente.

4. Determinar el nimero de elementos que representan cada uno de los
porcentajes prefijados y sumar los correspondientes a sus costos o valores:

A - Calcular los elementos que representan el 10 % y sumar los por-
centajes de sus valores.
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B - Calcular los elementos que representan el 25 % y sumar los por-
centajes de sus valores.

C - Calcular los elementos que representan el 65 % y sumar los por-
centajes de sus valores.

Graficamente quedaria (figura 31)

alor invertido D T T ]

=iy - 2 t H - L= ! ot
i P clal total o - i £

HO -
TO H
LU

a0 4 | i " ~u
30 H H
24
10 i i
o H . e ' ' ' . b

1 20 30 40 S0 &0 T R0 S0 100

mlilimero de articulos en o

Figura 31. Representacion grafica del método de clasificacion A, B, C

Fase 3: Posicionamiento

El posicionamiento se define como la accion de disefiar la oferta y la ima-
gen de una empresa, de modo que estas ocupen un lugar distintivo en la
mente de los consumidores del mercado meta. Requiere que los especia-
listas en marketing definan y comuniquen las similitudes y las diferencias
que existen entre su marca y la de sus competidores.

Procedimiento para el posicionamiento adaptado de Kotler y Keller (2012):

1. Determinar un marco de referencia mediante la identificacion del
mercado meta y la competencia correspondiente.

A partir de la segmentacion realizada y de los atractivos fundamentales
se debe identificar al mercado meta del destino. Teniendo en cuenta las
caracteristicas del destino se deben definir cuéles son los competidores a
analizar que podrian estar en Ecuador o en algln pais cercano.

2. Determinacion de la cuota de mercado del destino.

El término cuota del mercado se refiere al porcentaje de ventas del destino
relacion al volumen de ventas del sector (otros destinos competidores o el
pais). Es necesario precisar si se determinara la cuota de mercado con respecto
al pais o con respecto a los destinos competidores o siguiendo ambos criterios.

Para la determinacion de la cuota de mercado, se sugiere utilizar ambos
criterios. Se empled, ademas, el indicador turistas dias. La determinacion de
la cuota del mercado se propone se realice mediante la siguiente férmula:
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Turistasdias en el destino
Cuota de Mercado=— . . , —*100  (2-22)
Turistasdias en destinoscompetidoes + turistasdias en el destino

Turistas dias en el destino
Cuota de Mercado = *

100
Turistas dias en el pais (2-23)

Resulta necesario para las organizaciones la determinacion de las re-
servas de mercados sera explotadas por ellas, para lo cual se propone:

Reserva del mercado=100 - Cuota de mercado (en porcentaje) (2-24)

La determinacion de las reservas permite al destino conocer fuentes de
crecimiento, la relacion proporciona la informacion necesaria para tomar
decisiones de crecimiento al permitir al destino conocer con certeza que
existen clientes potenciales.

1. Reconocer los puntos de semejanza y diferenciacion con los com-
petidores identificados.

2. Disefar un “mantra”' de la marca del destino que resuma el po-
sicionamiento del destino y la esencia de la marca del mismo y
matriz SPACE:

* Comunicar. Un buen mantra debe definir la categoria de negocio
en que interviene la marca y establecer sus limites. También debe
aclarar las cualidades tnicas de la marca.

» Simplificar. Un mantra de marca eficaz debe ser memorable. Para
ello debe ser corto, preciso y con un significado vivido.

» Inspirar. Lo ideal seria que el mantra de marca también replanteara
los temas que son personalmente significativos y relevantes para
tantos empleados como sea posible.

La clave de la ventaja competitiva es la diferenciacion relevante de
la marca: los consumidores deben encontrar algo tinico y significativo en
cualquier oferta de mercado. Las diferencias pueden basarse directamen-
te en el producto o servicio, o en otras consideraciones relacionadas con
factores como los empleados, los canales, la imagen de los productos o
servicios o del destino en general.

' Un mantra es una palabra sanscrita que se refiere a sonidos (silabas, palabras, fonemas
o grupos de palabras) que, segln algunas creencias, tienen algin poder psicoldgico o es-
piritual. Los mantras pueden tener o no significado literal o sintactico. El término mantra

roviene de man- (‘mente’ en sanscrito) y el sufijo instrumental -tra, podria traducirse
iteralmente como “instrumento mental”.

4



Matriz SPACE para definir la posicion estratégica y
evaluacion de la accion del destino

Esta matriz permite conocer la posicion estratégica y evaluacion de la ac-
cion, por este motivo, en espafiol también es conocida como matriz PE-
YEA. Es un instrumento de analisis que contribuye a sintetizar caracte-
risticas, pardmetros y factores de relevancia. En base a estos elementos,
es posible planificar una estrategia exitosa y que tenga en cuenta capaci-
dades, entorno, objetivos y recursos. Esta herramienta de gestion evalua
tanto aspectos internos de las organizaciones como externos.

La matriz SPACE sirve para definir estrategias en las organizaciones en
el plano competitivo. Por este motivo, resulta tan util para las empresas. Su
estructura de cuatro cuadrantes permite averiguar si una organizacion esta ha-
ciendo uso de estrategias agresivas, conservadoras, defensivas o competitivas.

Esta matriz utiliza diferentes variables dentro de cuatro dimensiones:
fortaleza financiera (FF), ventaja competitiva (VC), fortaleza de la indus-
tria (FI) y estabilidad del entorno (EE).

Procedimiento de elaboracion de la matriz SPACE

1. Definicion de las variables a utilizar en cada dimension (se propo-
ne realizar por trabajo en grupo de los expertos en dependencia de
las caracteristicas del turismo).

2. Se adjudican valores numéricos comprendidos entre +1 (peor) y +6
(mejor) a las variables constitutivas de las dimensiones Fortaleza
financiera y Fortaleza de la industria. De igual manera, hay que
proceder con las dimensiones ventaja competitiva y estabilidad del
entorno y los valores numéricos -1 (mejor) y -6 (peor).

3. Se calcula la calificacion promedio de FF, VC, EA y FI mediante la
suma de los valores asignados a las variables de cada dimension y
la division entre la cantidad de variables de cada dimension.

4. Se anota la calificacion promedio de FF, VC, EA 'y FI en el ¢je co-
rrespondiente de la matriz SPACE.

5. Se suman las dos calificaciones del eje x y se ubica el punto resul-
tante en X. Igual tiene que hacerse con el eje y. Luego se ubica la
interseccion del nuevo punto xy.

6. Por ultimo, es preciso trazar un vector direccional del origen de la
matriz SPACE por el nuevo punto de la interseccion. Este vector
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sera clave para definir el tipo de posicion estratégica del destino:
agresiva, conservadora, defensiva o competitiva.

La matriz se muestra en la figura 32.

Matriz SPACE

Conservadora Agresiva

P = N W & 0 O

(FF +EE)

-6.00 -500 -400 -300 -2.00 -1.00 - 100 200 300 400 5.00 6.00

» kb b NS

Defensiva Competitiva

'C+FI)

<

{

Figura 32. Matriz --SPACE para definir la posicion estratégica y evaluacion de la
accion del destino.

Adaptacion de la Matriz MIR para evaluar la publicidad

La Matriz de Indicadores para Resultados (2018), como herramienta de mo-
nitoreo y evaluacion a nivel empresarial, permite medir desde las fuerzas
actuantes internas los elementos mas representativos y compararlos con los
elementos mas representativos de las fuerzas actuantes externos con la finali-
dad de conocer los niveles de impactos y correlaciones de cada una de estas
fuerzas y como inciden en ella tanto positivamente como negativamente.

La Matriz de Indicadores para Resultados se implementé en México
a partir de 2007 cuando, de manera oficial, se establecid en los linea-
mientos generales para la evaluacion de los programas federales de la
administracion publica federal que todos los programas debian contar
con una MIR (Consejo Nacional de Evaluacion de la Politica de Desar-
rollo Social, 2019).

La adaptacion propuesta modifica los pasos para la construccion de la
matriz, asi como las areas (funcion de la publicidad) e indicadores por area
(tipos de publicidad). En la matriz que se muestra en la figura 32 se deta-
llan las funciones de la publicidad y los tipos. Se propone su aplicacion
utilizando el grupo de expertos seleccionados.
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Adaptacion de la matriz MIR

Matriz de Kasavana y Smith, la matriz de Miller y la de Pavesic
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Figura 33. Matriz de Kasavana y Smith

Matriz de Kasavana y Smith

Producto Estrella: Alto Margen de Contribucion y Alto indice de Popularidad.
Producto Vaca: Bajo Margen de Contribucion y Alto Indice de Popularidad.
Producto Incognita: Alto Margen de Contribucion y Bajo Indice de Popularidad.

Producto Perro: Bajo Margen de Contribucién y Bajo Indice de Popularidad
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Matriz de Miller
Producto Estrella: Bajo Costo/ Peso de Ingreso y Alto Indice de Popularidad.

Marginal II: Alto Costo / Peso de Ingreso y Alto Indice de Popularidad.
Marginal III: Bajo Costo / Peso de Ingreso y Bajo Indice de Popularidad.
Perro: Alto Costo / Peso de Ingreso y Bajo Indice de Popularidad.
Matriz de Pavesic

Producto Estrella: Alto margen de contribucion y bajo porcentaje de costo.
Producto Estandar: Alto margen de contribucion y alto porcentaje de costo.
Producto Durmiente: Bajo margen de contribucion y bajo porcentaje de costo.
Producto Perro: Bajo margen de contribucién y alto porcentaje de costo.

Para la ponderacion de las areas y de los indicadores se elaboré un
ventor de ponderacion en dependencia de la importancia para el destino de
cada una de ellos. Para evaluar los indicadores se tuvo en cuenta el nivel
de representatividad del tipo de publicidad en el destino con valores de 1
a 5 donde uno (1) es muy baja, dos (2) baja, tres (3) media, cuatro (4) alta
y cinco (5) muy alta.

El nivel deseado expresa el nivel que el observatorio turistico conside-
ra como ideal para destinos turisticos a partir de la revision bibliografica
sobre el tema y la experiencia de estudios realizados.

De acuerdo con los resultados obtenidos en la matriz se comparan y
grafican (gréafico radial) la puntuacion calculada de las funciones de la
publicidad y el nivel deseado por tipo de publicidad y se definen evaltia en
aprobado (si el valor calculado es mayor que el deseado) y seguimiento (si
el calculado es menor que el deseado).

Fase 4: Evaluacion de riesgo

Para evaluar los riesgos se tienen en cuenta los diferentes escenarios a
los que se enfrenta el destino turistico y su impacto.

Procedimiento para la evaluacion de riesgo.
1) Determinacion de los posibles riesgos.
2) Definicion para cada riesgo de la frecuencia de ocurrencia.

Se asignaran valores entre 1 y 5, donde 1 es un suceso excepcional, 2 es
raro que suceda y 3 es posible, 4 muy probable y 5 es casi seguro que sucede.

3) Definicién del impacto para cada riesgo.
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Se asignaran valores entre 1 y 5, siendo 1 un impacto insignificante, 2
pequefio, 3 moderado, 4 grande y 5 una catastrofe.

4) Clasificacion de los riesgos.

Se multiplica para cada riesgo el valor de la probabilidad por el del
impacto y en dependencia del resultado se clasifica el riesgo en aceptable,
moderado e inaceptable (tabla 13).

Valores para la clasificacion de los riesgos:
Aceptable: valores 1,2, 3y 4.

Moderado: valores 5, 6, 8 y 9.

Inaceptables: valores 10, 12, 15, 16, 20 y 25.

Tabla 13 Clasificacion de los riesgos

Riesgo (1) Probabilidad de | Impacto (3) | Resultado(2)*(3) | Clasificacion
ocurrencia (2)

5) Definicion de estrategias para evitar los clasificados como inaceptables.

ETAPA III: EVALUACION EX-POST

Fase 1. Definicion del comportamiento del consumidor real ex-post

En esta fase se repiten los mismos pasos que se explicaron para definir el
comportamiento real del consumidor ex-antes.

Fase 2. Evaluacion de la regla de decision

La regla de decision definida es: si el perfil del comportamiento real del
consumidor ex-post (PCRCP) es menor que el perfil del comportamiento
deseado del consumidor (PCDC) se volveria a la etapa II, fase 1. Si el perfil
del comportamiento real del consumidor ex-post (PCRCP) es mayor o igual
al perfil del comportamiento deseado del consumidor (PCDC) se pasaria a la
salida del modelo. Se propone construir la tabla 2.6 y realizar el mismo ana-
lisis que en la aplicacion de la regla de decision en la evaluacion ex-antes.

Salidas
Analisis de los cambios en los objetivos del destino turistico

Se compararan los objetivos del destino turistico antes de la aplicacion
del modelo y los vigentes luego de la aplicacion, valorando de forma cua-
litativa los porcentajes de los que se mantienen igual y los que han sido
modificados para lograr que la comercializacion del destino esté enfocada
hacia la satisfaccion de los consumidores. Se aplica nuevamente la matriz
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de congruencia entre los objetivos del turismo del pais y los del destino y
se analizan sus resultados.

Mejora de los resultados economicos y comerciales del destino

Para evaluar la mejora en los resultados econdmicos y comerciales se propone
emplear un conjunto de indicadores validados desde la teoria y la practica. Los
indicadores seran definidos en dependencia de la caracteristica del destino y de
la informacion disponible. Los mas generales pueden ser: ingresos turisticos,
ingreso medio/turista dias, turistas fisicos, turistas dias, estancia media, habi-
taciones dias existentes, habitaciones dias ocupadas, nivel de repitencia, creci-
miento en las ventas, nivel de ocupacion, cuota del mercado del destino, nivel de
satisfaccion, inversiones destinadas al turismo y empleos en el turismo.

Cada indicador que se proponga utilizar se presentara con los elemen-
tos necesarios que propicien su determinacion e interpretacion, lo cual se
muestra en la tabla 14.

Tabla 14. Caracteristicas y atributos de los indicadores a emplear

Elementos Argumentacion
Descripcion Elementos que describen el indicador y su funcién en el modelo.
Interpretacion Elementos para la interpretacion del indicador en correspon-

dencia su significado, magnitud y escala de medicion.

Forma de célculo | Ecuacién o expresion matematica para el calculo del indicador,
con la explicacion de las variables y términos que lo conforman.

Caracteristicas Periodicidad Periodo o frecuencia en la que se debe
calcular y analizar el indicador

Fuente de informacién | Area funcional responsable de calcu-
lar e interpretar el indicador.

Nivel de desagregacion | Indica los niveles en los que debe

analizarse.
Unidades y forma de Identifica la exactitud o nivel de pre-
representacion cision matematica en que se muestra

para su andlisis e interpretacion.

Construccion practica del modelo
Validacion

Para validar el modelo se adaptaron los parametros de evaluacion propues-
tos por Zenea (2011) y Estrada (2014). Estos se muestran en la tabla 15.
Tabla 15. Parametros para la validacion del modelo por experto

_Ra.i:aén.elms Alta [7-9] | Media [4-6] Baja [1-3]
Validez tedrica

Légica
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Utilidad préctica
Factibilidad de su aplicacién
Adaptabilidad

Coherencia

Actualidad

Complejidad

El grupo de expertos es el mismo seleccionado para la aplicacion del
modelo. A cada uno se entregd la encuesta acompafiada de un resumen de
la propuesta con la explicacion de cada una de sus componentes y se ofre-
cié la posibilidad de incluir algiin comentario adicional. Los resultados
obtenidos se procesaron con el paquete estadistico SSPS version 22, se
admitio la escala con un Alfa de Cronbach 0,826.

Resultados del SPSS V 22 de la opinion de los expertos
sobre el modelo

Tabla de frecuencia

Valteodrica
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vilido 7.00 1 9.1 9.1 9.1
8.00 3 27.3 27.3 36.4
9.00 7 63.6 63.6 100.0
Total 11 100.0 100.0
Légica
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido [ Porcentaje acumulado
Vilido 7.00 1 9.1 9.1 9.1
8.00 4 36.4 36.4 45.5
9.00 6 54.5 54.5 100.0
Total 11 100.0 100.0
Utilpractica
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vilido 7.00 1 9.1 9.1 9.1
8.00 3 27.3 27.3 36.4
9.00 7 63.6 63.6 100.0
Total 11 100.0 100.0
Factaplicacion
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Valido 7.00 1 9.1 9.1 9.1
8.00 3 27.3 27.3 36.4
9.00 7 63.6 63.6 100.0
Total 11 100.0 100.0

81




Adaptabilidad

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vélido 8.00 |4 36.4 36.4 36.4
9.00 |7 63.6 63.6 100.0
Total 11 100.0 100.0
Coherencia
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vilido 7.00 3 27.3 27.3 27.3
8.00 3 27.3 27.3 54.5
9.00 5 45.5 45.5 100.0
Total 11 100.0 100.0
Actualidad
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vilido 7.00 1 9.1 9.1 9.1
8.00 6 54.5 54.5 63.6
9.00 4 36.4 36.4 100.0
Total 11 100.0 100.0
Complejidad
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Viélido 1.00 6 54.5 54.5 54.5
2.00 3 27.3 27.3 81.8
3.00 2 18.2 18.2 100.0
Total 11 100.0 100.0
Validez de la escala:
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
.826 8
Concordancia de las respuestas de los expertos:
Estadisticos de prueba
N 11
W de Kendalla® 744
Chi-cuadrado 49.606
gl 7
Sig. asintotica .000

De los ocho parametros evaluados, siete obtuvieron la calificacion de alto:
validez tedrica, l16gica, utilidad practica, factibilidad de aplicacion, adaptabili-
dad, coherencia y actualidad. Solo obtuvo baja calificacion el parametro com-
plejidad; esto se interpreta como una respuesta positiva. Se obtuvo un valor de
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0,744 para coeficiente de concordancia de W de Kendall para las opiniones
de los expertos.

Los criterios aportados al cuestionario refuerzan los resultados ante-
riores, estando asociados fundamentalmente a las posibilidades de imple-
mentacion y a la importancia de los resultados. Todo lo anterior confirma
que es una propuesta valida y que se puede incorporar al proceso de co-
mercializacion de los destinos turisticos.

Caracterizacion del destino Sucre-San Vicente de Manabi,
Ecuador

El destino Sucre-San Vicente ubicado en el litoral noroeste del Ecuador.
Presenta una demografia muy parecida en ambos cantones, donde existe
similitud en las actividades economicas de la zona, ademas de los factores
de indole demografica, sociocultural, politica y ambiental que hacen que
en el destino exista semejanza en el entorno.

Los Gobiernos Autonomos Descentralizados (GAD), dentro de su es-
tructura organizativa, estdn conformados por dos departamentos que for-
talecen la actividad turistica del destino: el departamento de cultura, cuya
funcion esta direccionada a desarrollar todas las actividades de eventos
culturales, civicas y politicas, cuyo presupuesto para estas no cubre las ex-
pectativas de los especialistas involucrados en el desarrollo de las mismas.
El departamento de turismo tiene como funcion principal dar seguimiento
a través del catastro a las actividades que se desarrollan para fomentar la
actividad turistica en la zona y asistir a las empresas de alojamiento y gas-
tronomia existente en la zona objeto estudio.

Los atractivos en ambos cantones tienen reconocimiento a nivel de
destino y se caracterizan por un turismo de sol y playa, ademas por la natu-
raleza y la cultura ancestral que la hace representativa en la gastronomia. A
continuacion, en la tabla 16 se describe a nivel de cantones los atractivos,
instalaciones de alojamiento, gastrondmicas y otros servicios en la zona
objeto estudio.

Tabla 16. Descripcion a nivel de servicios del destino

Parametros Canton Sucre | Cantdn San Vicente | Totales
Total de atractivos 30 23 53
Atractivos de naturaleza 17 12 29
Atractivos culturales 13 11 24
Total entretenimiento 1 3 4
Total agencias de viajes 3 2

83



Total hoteles 50 57 107
Total de camas 2387 2199 4586
Total AAyBB 35 38 73

Total plazas AAyBB 1204 1056 2260

De este analisis es importante reconocer que los atractivos de natura-
leza son los mas representativos, puesto que la superficie rural es superior
a la urbana. El canton Sucre tiene una extension de 694,26 km?, de los
cuales el 89 % esta representado por el area rural y solo un 10,8 % la zona
urbana conformado por cuatros parroquias: Bahia de Caraquez, Lednidas
Plaza, Charapoto y San Isidro. Por lo contrario, el cantéon San Vicente
presenta 709,42 km? en area de superficie, de los cuales también el mas
representativo es el area rural (92,1 %) conformada por tres parroquias:
San Vicente, Brisefio y Canoa, destacadas por sus balnearios.

Estudios realizados muestran que el turismo regional representa el
33,3 % al igual que el nimero de turista del mercado nacional. Se identi-
fican como mercado nacional la provincia de Pichincha (33,3 %), segui-
do por Guayas (19,2 %), Santo Domingo (3,6 %) y Azuay (2,9 %). Vale
destacar que las provincias del Oro, Los Rios y Esmeraldas representan
un 1,4 %; Loja con un 1,1%, Tungurahua 0,72 % y Imbabura 0,36 % sien-
do las menos representativas debido a su ubicacion geograficas. Dentro del
turista internacional se destacan los paises de EE.UU. y Espafia que repre-
sentan el 20,0 %; Brasil con 12,5 %, Chile y Argentina con 10,0 % cada uno;
le siguen Francia (7,5 %), Rusia y Alemania ambos con 5,0 %; y por tltimo el
10 % representado por Venezuela, Holanda, Suecia y Peru.

El destino Sucre-San Vicente en 2015 obtuvo, por concepto de comer-
cializacion turistica, ingresos de 32,141millones de USD, que representd
el 2,07 % de los ingresos del pais. El arribo de turistas fue de 116,4 miles
de turistas (7,55 % de los arribos al pais) y el indicador de ingresos por
turistas fue de 276,10 USD, muy por debajo del ingreso promedio del pais
(1005,83 USD).

Aplicacion parcial
Entradas

Entrada 1: Analisis de leyes y regulaciones del turismo en Ecuador

A continuacidn, se presenta el inventario realizado:

Paso 1: Listado de las leyes y regulaciones generales y del turismo
vigentes en Ecuador
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Las leyes o regulaciones generales y del turismo en Ecuador estudia-

das fueron:

1. Ley 97 de turismo (Ministerio de Turismo, 2002).

2. Norma Técnica Ecuatoriana. Sistema de gestion integral de la cali-
dad, ambiente, seguridad y salud en el trabajo (2012).

3. Plan Integral de Marketing Turistico para el Turismo Interno de
Ecuador (PIMTE, MINTUR, 2014).

4. Plan estratégico de desarrollo de turismo sostenible en el Ecuador
2020(Ministerio de Turismo, 2012).

5. Coédigo organico de la produccion, comercio e inversiones (Asam-
blea Nacional, 2010).

6. Ley organica de defensa del consumidor (Ministerio de Planifica-
cion, 2013).

7. Cddigo organico de las entidades de seguridad ciudadana y orden
publico (Asamblea Nacional, 2015).

8. Plan Nacional del Buen Vivir (Asamblea Nacional, 2013).

9. Ley orgénica de comunicacion (Asamblea Nacional, 2013).

10. Ley organica de regulacion y control del poder de mercado (Minis-

terio de Planificacion, 2011).

Paso 2: Seleccion de las leyes y regulaciones que inciden sobre el de-
sarrollo y evaluacion de los destinos turisticos y el proceso de comerciali-
zacion del turismo

Se considera que todas tienen incidencia directa en la investigacion.

Paso 3. Clasificacion del impacto de la ley o regulacion sobre la
investigacion

La clasificacion de su impacto en la investigacion se presenta en la
tabla 17.

85



Elementos que regulan el proceso de comercializacion de
destinos turisticos

Tabla 17. Elementos que regulan el proceso de comercializacién de destinos turisticos y
el comportamiento del consumidor y su impacto en la investigacién

Leyes y politica vigentes Contribucién al comercio Nivel de Impacto

Ley de turismo Art. 1.- La presente Ley tiene por objeto
determinar el marco legal que regira parala
promocion, el desarrollo y la regulacién del
sector turistico; las potestades del Estado y
las obligaciones y derechos de los prestado-
res y de los usuarios.

Art. 4.- La politica estatal con relacion

al sector del turismo, debe cumplir los
siguientes objetivos:

a) Reconocer que la actividad turistica
corresponde a la iniciativa privada y co-
munitaria o de autogestion, y al Estado en
cuanto debe potencializar las actividades
mediante el fomento y

promocion de un producto turistico com-
petitivo; b) Garantizar el uso racional de
los recursos naturales, histdricos, culturales
y arqueoldgicos de la Nacidn; ) Proteger al
turista y fomentar la conciencia turistica; d)
Propiciar la coordinacion de los diferentes
estamentos del Gobierno Nacional, y de MUY ALTO
los gobiernos locales para la consecucién
de los objetivos turisticos; e) Promover

la capacitacion técnica y profesional de
quienes ejercen legalmente la actividad tu-
ristica; f) Promover internacionalmente al
pais y sus atractivos en conjunto con otros
organismos del sector publico y con el
sector privado; bA g) Fomentar e incentivar
el turismo interno

Art. 8.- Para el ejercicio de actividades
turisticas se requiere obtener el registro de
turismo y la licencia anual de funciona-
miento, que acredite idoneidad del servicio
que ofrece y se sujeten a las normas técni-
cas y de calidad vigentes.

Art. 10.- El Ministerio de Turismo o los
municipios y consejos provinciales a los
cuales esta Cartera de Estado, les transfiera
esta facultad, concederdn a los estableci-
mientos turisticos, Licencia inica Anual
de Funcionamiento; lo que les permitira:
Acceder a los beneficios tributarios que
contempla esta Ley; entre otras.

Norma Técnica Ecuatoriana. | Reglamento de Alojamiento, MINTUR ALTO
Sistema de Gestion Integral | ISO 9000, Sistemas de gestion de la calidad.
de la Calidad, Ambiente, Se- | Fundamentos y vocabulario

guridad y Salud en el Trabajo. | ISO 14050, Gestion ambiental. Vocabulario.
Ley de Turismo del Ecuador

OHSAS 18001, Sistemas de gestion de la
Seguridad y Salud Ocupacional

86



Plan Integral de Marketing
Turistico para el Turismo
Interno de Ecuador.

Planteamiento estratégico del Plan de
Marketing Turistico del Ecuador PIMTE
2014 para el Turismo Interno, ademas de
la seccion referente al Macro programa
Nacional del Plan Operativo del PIMTE

ALTO

PLANDETUR 2020

Plan estratégico de desarrollo de turismo
sostenible en el Ecuador

ALTO

Cddigo organico de la pro-
duccidn, comercio e
Inversiones

Articulo 275 de la Constitucion de la
Republica establece que todos los sistemas
que conforman el régimen de desarrollo
(econdmicos, politicos, socio-culturales

y ambientales) garantizan el desarrollo

del buen vivir, y que toda organizacién

del Estado y la actuacion de los poderes
publicos estan al servicio de los ciudadanos
y ciudadanas que habitan el Ecuador.

MEDIO

Ley organica de defensa del
consumidor

Art. 2.- Definiciones. - Para efectos de la
presente ley, se entendera por: Consumi-
dor. - Toda persona natural o juridica que
como destinatario final adquiera utilice o
disfrute bienes o servicios, o bien reciba
oferta para ello. Cuando la presente ley
mencione al Consumidor, dicha denomi-
nacion incluira al Usuario.

MUY ALTO

Codigo organico de las enti-
dades de seguridad ciudada-
nay orden publico

Que, de acuerdo a lo previsto por el articulo
3, numero 8 de la Constitucion de la Republi-
ca es deber primordial del Estado ecuatoriano
garantizar a sus habitantes el derecho a una
cultura de paz, a la seguridad integral y a
vivir en una sociedad democratica y libre
de corrupcion;

Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacién del
Servicio. - Todo proveedor esta en la obliga-
cién de entregar o prestar, oportuna y eficien-
temente el bien o servicio, de conformidad a
las condiciones establecidas de mutuo acuer-
do con el consumidor. Ninguna variacién en
cuanto a precio, costo de reposicion u otras
ajenas a lo expresamente acordado entre las
partes, serd motivo de diferimiento.

BAJO

Plan Nacional del Buen Vivir
(2013),

PNBV (2017) y PNDTUV
(2017-2021)

Transformacion de la Matriz Productiva.
Contar con nuevos esquemas de genera-
cion, distribucién y redistribucion de la
riqueza; Reducir la vulnerabilidad de la
economia ecuatoriana; Eliminar las inequi-
dades territoriales e Incorporar a los acto-
res que histéricamente han sido excluidos
del esquema de desarrollo de mercado.

ALTO
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Ley organica de comunicacioén | Art. 1.- Objeto y ambito. - Esta ley tiene ALTO

por objeto desarrollar, proteger y regular,
en el ambito administrativo, el ejercicio de
los derechos a la comunicacion estableci-
dos constitucionalmente.

Art. 5.- Medios de comunicacion social.-
Para efectos de esta ley, se consideran
medios de comunicacidn social a las em-
presas, organizaciones publicas, privadas
y comunitarias, asi como a las personas
concesionarias de frecuencias de radio y
television, que prestan el servicio publico
de comunicacién masiva que usan como
herramienta medios impresos o servicios
de radio, television y audio y video por
suscripcion, cuyos contenidos pueden ser
generados o replicados por el medio de
comunicacion a través de internet.

Ley organica de regulaciony | Articulo 1.- Objeto.- El objeto de la presen- MEDIO
control del poder de te Leyes evitar, pre-venir, corregir, eliminar
Mercado y sancionar el abuso de operadores econo-

micos con poder de mercado; la preven-
cién, prohibicién y sancion de acuerdos
colusorios y otras practicas restrictivas; el
control y regulacion de las operaciones de
concentracion economica; y la prevencion,
prohibicién y sancién de las prac-ticas
desleales, buscando la eficiencia en los
mercados, el co-mercio justo y el bienestar
general y de los consumidores y usuarios,
para el establecimiento de un sistema eco-
ndmico social, solidario y sostenible.

Entrada 2: Analisis de los objetivos del turismo en el pais y el destino

Se aplico la matriz de congruencia entre los objetivos del turismo del
pais y los del destino. Los pasos para su construccion son:

Identificacion los objetivos del turismo del pais y del destino.

Los objetivos del turismo en Ecuador hasta el 2020 segun el Ministerio
de Turismo (2015) son:

1.

Incrementar la seguridad y la percepcion de seguridad para los
usuarios y prestadores de servicios turisticos.

Desarrollar estratégicamente destinos turisticos sostenibles e inno-
vacion de productos turisticos a través de una adecuada planifica-
cion territorial.

Desarrollar y fortalecer la oferta turistica nacional con estandares
de calidad internacional.

Enlazar la conectividad del destino Ecuador con los mercados in-
ternacionales y destinos locales estratégicamente definidos, para
incrementar el flujo del turismo proveniente de ellos.
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Mejorar el marco regulatorio del sector con el fin de promover que
la prestacion de servicios turisticos cumpla con estandares mini-
mos de calidad garantizando la seguridad del turista.

Mejorar el clima de negocios mediante la creacion y promocion de
incentivos dirigidos a impulsar el desarrollo del sector turistico.

Articular y comprometer acciones con los principales actores del
sector turistico y demaés entidades involucradas, con el fin de hacer
efectiva la implementacion de politicas, programas, estrategias y
acciones a favor del desarrollo del sector.

Fortalecer las competencias del talento humano para potenciar el
desarrollo del sector turistico.

Promocionar y posicionar al Ecuador como destino turistico de
manera estratégica a nivel nacional e internacional.

Los objetivos del destino turistico Sucre-San Vicente segin informe
del proyecto: Desarrollo del Turismo Sostenible en el destino turistico Su-
cre-San Vicente-Jama-Pedernales (2015) son:

I.

7.

Identificar y desarrollar integralmente el producto de turismo para
el destino en las diferentes temporadas.

Aumentar el nimero de productos de turismo de naturaleza conso-
lidados en el destino.

Promover un destino inteligente y sustentable (mas inclusivo, tecnolo-
gico y responsable del medio ambiente, ecosistemas y recursos).

Impulsar el desarrollo de acciones de profesionalizacion de acto-
resdel sector turistico.

Integrar los productos turisticos a corredores, circuitos, rutas tu-
risticas y actividad de evento y deportivas (ciudades patrimonio,
pueblos magicos, zonas arqueoldgicas relevantes).

Estimar la demanda y su estacionalidad en el destino y determinar
los factores que la originan.

Determinar la eficiencia y eficacia del destino

Disefio y llenado de la matriz de congruencia entre los objetivos del
turismo del pais y los del destino (tabla 18).
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Tabla 18. Matriz de de congruencia entre los objetivos del turismo del pais y los
del destino

Objetivos del | OP1 | OP2 [ OP3 | OP4 | OP5 | OP6 | OP7 | OP8 | OP9
turismo de

ecuador

Obj destino Total
Obj. Destino 1 | 2 3 3 1 2 0 2 2 3 18
Obj. Destino 2 | 0 3 1 0 2 0 2 1 3 12
Obj. Destino 3 | 2 3 3 3 1 1 2 2 3 20
Obj. Destino 4 | 1 1 3 0 1 0 2 3 3 14
Obj. Destino 5 | 1 2 2 3 1 2 2 2 3 18
Obj. Destino 6 | 0 1 2 0 1 1 0 1 1 7
Ob;j. Destino 7 | 2 1 3 2 2 2 2 2 3 19
Total 8 14 17 9 10 6 12 13 19 108

Los valores para el llenado de la matriz se obtuvieron por medio de
trabajos grupales y técnicas de consenso. El coeficiente Alfa de Cronbach
empleado para medir confiabilidad de la escala elaborada tiene un valor de
0,764 lo que se muestra en la tabla 19, por lo que se considera valida.

Tabla 19. Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
764 9

El objetivo del destino que menos congruencia tiene con los de Ecua-
dor es: estimar la demanda y su estacionalidad, asi como determinar los
factores que la originan. Los objetivos del pais que menos congruencia
tienen con los objetivos del destino son: incrementar la seguridad y la
percepcion de seguridad para los usuarios y prestadores de servicios turis-
ticos, enlazar la conectividad del destino Ecuador con los mercados inter-
nacionales y destinos locales estratégicamente definidos, para incrementar
el flujo del turismo proveniente de ellos y mejorar el clima de negocios
mediante la creacion y promocion de incentivos dirigidos a impulsar el
desarrollo del sector turistico.

Evaluacion de la regla de decisiones:
El valor maximo es:

V(max)= 9+ 7*3 = 189

El valor minimo es:

V(min) = 9«7+0 =0
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Teniendo en cuenta la regla de decision y como:

.-:_ . 189
E E R,, = 108 y — = 94.5

F=1 j =1

E E 108 = 945
i =15 =1

Existe congruencia entre los objetivos del destino turistico Sucre-San
Vicente y los de Ecuador.

Entrada 3: Analisis de las tendencias del comportamiento del consu-
midor a nivel nacional e internacional

Se aplico el procedimiento para evaluar y seleccionar de las tendencias
nacionales e internacionales presentes en el destino.

Establecer un listado de tendencias (nacionales e internacionales).

Las tendencias del comportamiento del consumidor internacional (Orga-
nizacion Mundial del Turismo, 2014), Panorama OMT del turismo interna-
cional. UNWTO (2015) y Euromonitor International (2015) son:

* El desarrollo del turismo de la tercera edad con servicios médicos,
seguridad y entretenimientos adecuados.

* Impulso al turismo cultural y de eventos.

+ Atencion personalizada, y en la calidad en los servicios.

» Dependencia de la tecnologia.

» Los viajes como fuente de aprendizaje.

» En busqueda de territorios inexplorados.

* Experiencias recomendadas por expertos.

» Sostenibilidad.

Los pasos b, ¢ y d del procedimiento se muestran en el anexo 3.3.
Anexo 3.3 Pasos del procedimiento para evaluar y seleccionar

Pasos b, ¢ y d del procedimiento para evaluar y seleccionar de las ten-
dencias nacionales e internacionales presentes en el destino.

a. Determinacion del grado de importancia (peso especifico) de
cada tendencia.
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b. A partir de una escala Likert, se asume como criterio de evalua-
cion la media aritmética de las evaluaciones, con la formulacion general
siguiente:

Tendencia El |E2 |E3|E4 |E5|E6 |E7 | E8 | E9 | E10 | E11 | Total | Promedio

El desarrollo del
turismo de la tercera
edad con servicios
meédicos, seguridad
y entretenimientos
adecuados 3 5 1 5 1 1 1 2 5 2 2 28 2.55

Impulso al turismo
cultural y de eventos | 5 5 |5 |5 |1 |1 5 |5 |4 |4 4 44 4.00

Atencion personali-
zada, y en la calidad

en los servicios 4 2 |1 [4 |4 |3 4 |4 1 |4 4 35 3.18
Dependencia de la

tecnologia 1 I |1 |1 |2 |2 1 |3 |3 ]2 2 19 1.73
Los viajes como

fuente de aprendizaje | 5 5 |5 |5 |5 |4 2 |3 1 |1 1 37 3.36
En busqueda de terri-

torios inexplorados 5 4 |4 [4 |5 |5 1 |3 |2 ]3 5 41 3.73

Experiencias
recomendadas por
expertos 1 1 1 |3 |4 |5 2 2 2 15 2 28 2.55

Sostenibilidad 4 4 4 |5 5 |5 1 1 1 |4 4 38 3.45

c. Determinar en nivel de presencia de la tendencia seglin su prioridad
en el destino turistico y nivel de presencia total de las tendencias en el
destino.

TENDENCIA Promedio | Peso Especifico| NTD
El desarrollo del turismo de Ia tercera 2,55 0,05 0,13
edad con servicios médicos, seguridad y
entretenimientos adecuados.
Impulso al turismo cultural y de eventos. 4,00 0,15 0,60
Atencion personalizada, y en la calidad en 3,18 0,30 0,95
los servicios.
Dependencia de la tecnologia 1,73 0,05 0,09
Los viajes como fuente de aprendizaje 3,36 0,10 0,34
En busqueda de territorios inexplorados 3,73 0,10 0,37
Experiencias recomendadas por expertos 2,55 0,05 0,13
Sostenibilidad 3,45 0,20 0,69

Total 3,30
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Regla de decision:

Medida Clasificacion

[1a2.33 Destino con poca presencia de las tendencias
(2.33a3.67] Destino con presencia media de las tendencias
(3.67 a 5] Destino con alta presencia de las tendencias

Si se tiene en cuenta la regla de decision y que el valor obtenido para
y nivel de presencia total de las tendencias en el destino es de 3,30 se pue-
de afirmar que el destino tiene una presencia media de las tendencias del
comportamiento del consumidor internacional y del Ecuador.

Proceso de evaluacion del comportamiento del consumidor

ETAPA I. EX-ANTES

A continuacion, se presenta la aplicacion del procedimiento para determi-
nar las variables que caracterizan el comportamiento del consumidor de
destinos turisticos.

Listar las variables que caracterizan el comportamiento del consumi-
dor destinos turisticos.

A partir de los factores que caracterizan el comportamiento del consu-
midor y de la revision bibliografica (Organizacion Mundial de Turismo,
2008; Kotler, 2010; Correia, Kozak y Ferradeira, 2013; Lopez-Guzman
y Sanchez Caiiizares, 2015) se proponen los siguientes variables para ca-
racterizar al consumidor de destinos turisticos: sexo, estado civil, edad,
nivel escolar, estatus social, profesion, lugar de residencia, motivo de su
visita, a través de que via recibi6 la informacion acerca de la existencia del
destino, factores para la seleccion del destino, motivacion para la eleccion
del destino, tipo de hospedaje utilizado, tipo de transporte para llegar al
destino y para su traslado, tiempo de reserva y medio por el cual reservo,
duracion de la estancia, forma de organizacion del viaje, temporada de
viaje, forma de pago, gastos diarios, duracion de la estancia, conocimiento
del destino, opiniones sobre los atractivos y el acceso, satisfaccion con los
lugares visitados, riesgo en la seguridad, satisfaccion general y posibilidad
de recomendar a otros e intencion de retorno. Estos elementos constituyen
la base para la elaboracion de las encuestas y evaluar y definir el compor-
tamiento del consumidor de destinos turisticos.

Aplicar una encuesta a los expertos para la seleccion de las variables
caracterizan el comportamiento del consumidor destinos turisticos.
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La encuesta fue aplicada a los expertos y los resultados del procesa-
miento se muestran en la tabla 20.

Tabla 20. Seleccion por los expertos de las variables que mas influyen en el

comportamiento del consumidor

Criterio de expertos sobre las variables que caracterizan el comporta-
miento del consumidor destinos turisticos

Variables

Evaluacion otorgada

E4

E5

E6

E7

E8

E10

Ell

Total

Promedio

Sexo

55

5,00

Estado civil

53

4,82

Edad

55

5,00

Nivel escolar

49

4,45

Estatus
social

LN B2 B2 RS20 )

[S20 I S0 O, 0 O]

[S20N IOSEN IO NN B O]

NG TGN NS 0 VNG S

5
5
5
5
5

(20 BN IO 0 O I )]

[S20 I S0 O 0 O]

Galujlulu|lun

Galulu|lu|lun

Galulu|lu|lun

Galululu|lun

53

4,82

Profesion

(9]

(9}

ul

ul

(9]

w

'S

'S

v

w

[\S)

46

4,18

Lugar de
residencia

53

4,82

Motivo de su
visita

55

5,00

A través

de que via
recibié la
informacién
acerca de la
existencia
del destino

53

4,82

Factores
parala
seleccion del
destino

53

4,82

Motivacion
parala
eleccion del
destino

54

4,91

Tipo de
hospedaje
utilizado

54

4,91

Tipo de
transporte
para llegar al
destino

53

4,82

Tipo de
transporte
dentro del
destino

55

5,00

Tiempo de
reserva

53

4,82
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Medio porel | 5 5 |5 |5 [5 |3 [5 |5 [4 |5 5 52 4,73
cual reservo

Duracién de | 5 5 |5 |3 5 |5 |5 |5 5 5 5 53 4,82
la estancia

Forma de 5 5 |5 |5 |5 |5 |3 |5 5 5 5 53 4,82
organizacion
del viaje

Temporada 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 54 4,91
de viaje
Forma de 3 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 51 4,64
pago
Gastos 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 53 4,82
diarios

Duracién de | 5 5 |5 |5 5 |13 |5 |5 5 5 5 53 4,82
la estancia

Conoci- 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 53 4,82
miento del
destino

Opiniones 5 5 4 5 5 5 4 |5 5 5 5 53 4,82
sobre los
atractivos y
el acceso

Satisfaccién | 5 5 5 4 5 5 515 5 5 4 53 4,82
con los luga-
res visitados

Riesgoenla 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 5,00
seguridad
Satisfacciéon | 5 5 15 |5 |5 |5 |5 ]5 5 |5 5 55 5,00
general

Posibilidad 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 53 4,82
de recomen-
dar a otros

Intenciéon de | 5 5 4 5 5 4 |5 |5 5 5 5 53 4,82
retorno

Total 1538

Se marcan en gris las variables cuyo promedio es inferior al prome-
dio general.

Opiniones sobre los recursos, atractivos y el acceso al destino: 1-malo
5-excelente

Elementos Valoracion
1 2 3 |4 5

1. El transporte para llegar al destino

2.El paisaje natural de los alrededores

3.La playa, balneario y/o piscinas de la costa

4.El sol y la temperatura

5.Aspectos urbanisticos del destino
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6.Calidad de bares, discotecas y salas de fiesta

7.Calidad de instalaciones deportivas y/o recreativas

8.La calidad del alojamiento
9.La calidad de la comida

10.La limpieza de los lugares de uso publico (calles,
paseos,..)

11.El nimero de bares y restaurantes

12.El numero de discotecas y salas de fiestas

13.Precios de bares, discotecas y las fiestas

14.Precios de las instalaciones deportivas y/o recreativas

15.Los precios del alojamiento

16.Los precios de la gastronomia

17.El transporte dentro del destino

18.La seguridad y tranquilidad la consideras

Habia visitado antes el destino: Si No
Recomendaria el destino: Si_~ No Tal vez No se
Regresaria al destino: Si No Tal vez No se

(Qué es lo que mas le gusto del destino?

(Qué es lo que no le gustd?

(Qué le hubiera gustado?

Grado de satisfaccion con el destino: 1 2 3 4 5
vp — TEV _ 1838 _ , o,
I =11 29=11

Las variables que se seleccionan son aquellas que tienen un valor por
encima del promedio de la opinion de expertos. Por lo que estos selec-
cionaron 25 de las 29 iniciales, quedando propuestas para excluir: nivel
escolar, profesion, medio por el cual reservo y forma de pago. Varios ex-
pertos propusieron sustituir profesion por situacion ocupacional que es el
término que se utiliza oficialmente en el pais. En una ronda final con la
presencia de los expertos por consenso se decidi6 solo excluir la variable:
forma de pago y sustituir profesion por situacion ocupacional.
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Fase 1. Definicion del comportamiento real del consumidor ex-antes

Para la definicién del comportamiento real del consumidor ex-antes se
aplico a los turistas la encuesta que se muestra en el anexo 3.5.

Encuesta turista

Sexo: Hombre  Mujer

Estado civil: Soltero/a  Viviendo en pareja  Casado/a _ Sepa-
rado/a  Divorciado/a  Viudo/a

Edad: 15-24 afios  25-34 afios  35-44 afios __ 45-54 afios
55-64 afios  Mas de 65 aflos

Nivel escolar: Sin estudios Primarios Estudios Secundarios
Formacion Profesional — Técnica Universitarios

Estatus social: Alto Medio-alto Medio-medio ~ Medio-bajo
Bajo

Situacion ocupacional: Relacion de dependencia  Negocio Pro-
pio Trabajo temporal Estudiante Disponible

Lugar de residencia:

Motivo de su visita:
Negocios/Trabajo o estudio
Descanso/Recreacion/Vacaciones
Luna de miel

Visita a familiares/Amigos
Tratamiento de salud

Religioso

Deportivo/Cultural

Otro: ;Cual?

( Como supo del destino?

Radio o television
Periodico o Revista
Promocion del destino

Internet
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Recomendacion de algun amigo o familiar
Agencia de Viaje
Informacion institucional

Otro (especificar):

(Qué factores incidieron en la eleccion del destino?:
Recomendaciones
Conocimiento previo
Cercania del lugar de origen
Precios

Disponibilidad de tiempo
Visita a familiares y amigos
Trabajo

Hospitalidad

Atractivos del destino
Clima

Otros {Cudles?

Motivacion para la eleccion del destino:
Conocer el lugar

Riquezas paisaje

Playas

Recomendacion

Gastronomia

Experiencias anteriores
Tranquilidad

Otros (Cuales?

Hospedaje utilizado
Establecimientos hoteleros
Casa o apartamento de renta_

Casa de familiares o amigos
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Viajero de paso

Medio por el cual reservo

Directo
Agencia

Internet

Cual temporada prefiere para realizar su viaje:

Dia de los difuntos

Batalla de Pichincha

Carnaval

Independencia de Guayaquil

Primer Grito de Independencia Dia del trabajo
Viernes Santo Navidad
Afo nuevo Otro

Dias de permanencia en el destino:

Dela5Sdias
De6al0dias
Mas de 10 dias

Rango de gastos diarios:

De25a50USD  De50al00USD

De 100 a 200 USD Mayor a 200 USD

Sus mayores gastos fueron en:

Alojamiento
Alimentacién
Transporte interno

Compras

Actividades turisticas

Otros gastos

La poblacion considerada fue el promedio de turistas que visitaron el des-
tino en el 2015: 8048 visitantes. El tamafio de la muestra seglin se observa en
la formulacion aplicada y expuesta en el capitulo II fue de 366 turistas.

(1.96)" (0.5)(0,5)(8048)

= 366

T 8047%(0,05)° + (1,96)°(0.5)(0,5)

Las encuestas fueron aplicadas por estudiantes pertenecientes al pro-
yecto de investigacion y el método de muestreo empleado fue aleatorio
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simple. Los resultados del procesamiento por el paquete de programas
SPSS version 22, se muestran en la tabla 21.

Tabla 21. Resultados del procesamiento de la encuesta a los turistas

Sexo
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje acumulado
valido
Valido Masculino 228 62.3 62.3 62.3
Femenino 138 37.7 37.7 100.0
Total 366 100.0 100.0
Edad

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido 15-24 aflos 66 18.0 18.0 18.0
25-34 112 30.6 30.6 48.6
35-44 106 29.0 29.0 77.6
45-54 28 7.7 7.7 85.2
55-64 25 6.8 6.8 92.1
Mas de 65 afos 29 7.9 7.9 100.0

Total 366 100.0 100.0
Estado civil

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje

acumulado
Valido Soltero/a 78 21.3 21.3 21.3
Viviendo en pareja 27 7.4 7.4 28.7
Casado/a 225 61.5 61.5 90.2
Separado/a 21 5.7 5.7 95.9
Divorciado/a 15 4.1 4.1 100.0
Total 366 100.0 100.0 100.0

Nivel escolar

Frecuencia | Porcentaje [ Porcentaje | Porcentaje

valido acumulado
Valido Sin estudios 18 18.0 4.9 4.9
Primarios 60 30.6 16.4 21.3
Estudios Secundarios 75 29.0 20.5 41.8
Formacién Profesional 51 7.7 13.9 55.7
Técnica 84 6.8 23.0 78.7
Universitarios 78 7.9 21.3 100.0

Total 366 100.0 100.0
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Estatus social

Frecuencia Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
véalido acumulado
Valido Alto 33 9.0 9.0 9.0
Medio-alto 147 40.2 40.2 49.2
Medio-medio 75 20.5 20.5 69.7
Medio-bajo 84 23.0 23.0 92.6
Bajo 27 7.4 7.4 100.0
Total 366 100.0 100.0
Situacion ocupacional
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Vélido Relacién de dependencia 36 9.8 9.8 9.8
Negocio Propio 42 11.5 11.5 21.3
Trabajo temporal 135 36.9 36.9 58.2
Estudiante 84 23.0 23.0 81.1
Disponible 69 18.9 18.9 100.0
Total 366 100.0 100.0
Lugar de residencia
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Valido Regional 75 20.5 20.5 20.5
Nacional 252 68.9 68.9 89.3
Internacional 39 10.7 10.7 100.0
Total 366 100.0 100.0
Motivo de su visita
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Valido Negocios/Trabajo o estudio 36 9.8 9.8 9.8
Descanso/Recreacion/Vacaciones 159 43.4 43.4 53.3
Luna de miel 9 2.5 2.5 55.7
Visita a familiares/ Amigos 57 15.6 15.6 71.3
Tratamiento de salud 24 6.6 6.6 77.9
Religioso 6 1.6 1.6 79.5
Deportivo/Cultural 75 20.5 20.5 100.0
Total 366 100.0 100.0
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. Como supo del destino?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
véalido acumulado
Valido Radio o television 9 2.5 2.5 2.5
Periddico o Revista 6 1.6 1.6 4.1
Promocidn del destino 36 9.8 9.8 13.9
Internet 102 27.9 27.9 41.8
Recomendacion de algun amigo 156 42.6 42.6 84.4
o familiar
Agencia de Viaje 48 13.1 13.1 97.5
Informacidn institucional 6 1.6 1.6 99.2
otro 3 .8 .8 100.0
Total 366 100.0 100.0

.Qué factores inc

idieron en

la eleccion del destino?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje

valido acumulado
Valido Recomendaciones 39 10.7 10.7 10.7
Conocimiento previo 30 8.2 8.2 18.9
Cercania del lugar de origen 42 11.5 11.5 30.3
Precios 12 3.3 3.3 33.6
Disponibilidad de tiempo 9 2.5 2.5 36.1
Visita a familiares y amigos 15 41 4.1 40.2
Trabajo 18 4.9 4.9 45.1
Hospitalidad 12 3.3 3.3 48.4
Atractivos del destino 96 26.2 26.2 74.6
Clima 90 24.6 24.6 99.2
Otro 3 .8 8 100.0

Total 366 100.0 100.0

Motivacion para la eleccion del destino
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje

valido acumulado
Valido Conocer el lugar 21 5.7 5.7 5.7
Riquezas paisaje 45 12.3 12.3 18.0
Playas 90 24.6 24.6 42.6
Recomendacioén 42 11.5 11.5 54.1
Gastronomia 42 11.5 11.5 65.6
Experiencias anteriores 30 8.2 8.2 73.8
Tranquilidad 90 24.6 24.6 98.4
Otro 6 1.6 1.6 100.0

Total 366 100.0 100.0
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Hospedaje utilizado

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Valido Restablecimientos hoteleros 90 24.6 24.6 24.6
Casa o apartamento de renta 72 19.7 19.7 44.3
Casa de familiares o amigos 132 36.1 36.1 80.3
Viajero de paso 72 19.7 19.7 100.0
Total 366 100.0 100.0
Medio por el cual reservo
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Valido Directo 240 65.6 65.6 65.6
Agencia 42 11.5 11.5 77.0
Internet 72 19.7 19.7 96.7
Otro 12 3.3 33 100.0
Total 366 100.0 100.0

Cual temporad

a prefiere para realizar su viaje

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Valido Dia de los difuntos 45 12.3 12.3 12.3
Carnaval 159 43.4 434 55.7
Primer Grito de Independencia 21 5.7 5.7 61.5
Viernes Santo 45 12.3 12.3 73.8
Afio Nuevo 15 4.1 4.1 77.9
Batalla de Pichincha 6 1.6 1.6 79.5
Independencia de Guayaquil 9 2.5 2.5 82.0
Dia del trabajo 9 2.5 2.5 84.4
Navidad 30 8.2 8.2 92.6
Otro 27 7.4 7.4 100.0

Total 366 100.0 100.0
Dias de permanencia en el destino

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje

valido acumulado
Valido De 1 a 5 dias 309 84.4 84.4 84.4
De 6 a 10 dias 48 13.1 13.1 97.5
Mas de 10 dias 9 25 2.5 100.0

Total 366 100.0 100.0
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Rango de gastos diarios

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Valido De 25 a 50 USD 90 24.6 24.6 24.6
De 50 a 100 USD 102 27.9 27.9 52.5
De 100 a 200 USD 129 35.2 35.2 87.7
Mayor a 200 USD 45 12.3 12.3 100.0
Total 366 100.0 100.0
Sus mayores gastos fueron en
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Vilido Alojamiento 87 23.8 23.8 23.8
Alimentacién 192 52.5 52.5 76.2
Transporte interno 21 5.7 5.7 82.0
Compras 3 .8 .8 82.8
Actividades turisticas 60 16.4 16.4 99.2
Otros gastos 3 .8 .8 100.0
Total 366 100.0 100.0
El transporte para llegar al destino
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Valido malo 3 .8 .8 .8
regular 18 4.9 4.9 5.7
bueno 30 8.2 8.2 13.9
muy bueno 198 54.1 54.1 68.0
excelente 117 32.0 32.0 100.0
Total 366 100.0 100.0
El paisaje natural de los alrededores
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Valido malo 6 1.6 1.6 1.6
regular 57 15.6 15.6 17.2
bueno 252 68.9 68.9 86.1
muy bueno 39 10.7 10.7 96.7
excelente 12 3.3 3.3 100.0
Total 366 100.0 100.0
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La playa, balnearios y/o piscinas de la costa

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Valido malo 3 .8 .8 .8
regular 15 4.1 4.1 4.9
bueno 21 5.7 5.7 10.7
muy bueno 120 32.8 32.8 43.4
excelente 207 56.6 56.6 100.0
Total 366 100.0 100.0
El sol y la temperatura
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Valido malo 39 10.7 10.7 10.7
regular 54 14.8 14.8 254
bueno 27 7.4 7.4 32.8
muy bueno 195 53.3 53.3 86.1
excelente 51 13.9 13.9 100.0
Total 366 100.0 100.0
Aspectos urbanisticos del destino
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Valido malo 18 4.9 4.9 4.9
regular 78 21.3 213 26.2
bueno 210 57.4 574 83.6
muy bueno 57 15.6 15.6 99.2
excelente 3 8 8 100.0
Total 366 100.0 100.0
Calidad de bares, discotecas y salas de fiesta
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Valido malo 108 29.5 29.5 29.5
regular 929 27.0 27.0 56.6
bueno 141 38.5 38.5 95.1
muy bueno 9 25 2.5 97.5
excelente 9 2.5 2.5 100.0
Total 366 100.0 100.0
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Calidad de instalaciones deportivas y/o recreativas

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Valido malo 6 1.6 1.6 1.6
regular 57 15.6 15.6 17.2
bueno 252 68.9 68.9 86.1
muy bueno 39 10.7 10.7 96.7
excelente 12 3.3 3.3 100.0
Total 366 100.0 100.0
La calidad del alojamiento
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido malo 30 8.2 8.2 8.2
regular 87 23.8 23.8 32.0
bueno 144 39.3 39.3 71.3
muy bueno 84 23.0 23.0 94.3
excelente 21 5.7 5.7 100.0
Total 366 100.0 100.0
La calidad de la gastronomia
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido malo 9 2.5 2.5 2.5
regular 24 6.6 6.6 9.0
bueno 30 8.2 8.2 17.2
muy bueno 102 27.9 27.9 45.1
excelente 201 54.9 54.9 100.0
Total 366 100.0 100.0
La limpieza de los lugares de uso publico (calles, paseos,..)
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido malo 57 15.6 15.6 215.6
regular 102 27.9 27.9 43.4
bueno 156 42.6 42.6 86.1
muy bueno 42 11.5 11.5 97.5
excelente 9 25 25 100.0
Total 366 100.0 100.0
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El namero de bares y restaurantes

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido malo 144 39.3 39.3 39.3
regular 153 41.8 41.8 81.1
bueno 48 13.1 13.1 94.3
muy bueno 15 4.1 4.1 98.4
excelente 6 1.6 1.6 100.0

Total 366 100.0 100.0

El numero de discotecas y salas de fiestas

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido malo 114 31.1 31.1 31.1
regular 183 50.0 50.0 81.1
bueno 48 13.1 13.1 94.3
muy bueno 15 4.1 4.1 98.4
excelente 6 1.6 1.6 100.0

Total 366 100.0 100.0

Precios de bares, discotecas y las fiestas

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido malo 21 5.7 5.7 5.7
regular 24 6.6 6.6 12.3
bueno 210 57.4 57.4 69.7
muy bueno 12 3.3 33 73.0
excelente 99 27.0 27.0 100.0
Total 366 100.0 100.0
Precios de las instalaciones deportivas y/o recreativas
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido malo 15 4.1 4.1 4.1
regular 114 31.1 31.1 35.2
bueno 219 59.8 59.8 95.1
muy bueno 12 3.3 33 98.4
excelente 6 1.6 1.6 100.0
Total 366 100.0 100.0
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Los precios del alojamiento

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido malo 81 22.1 22.1 22.1
regular 27 7.4 7.4 29.5
bueno 225 61.5 61.5 91.0
muy bueno 24 6.6 6.6 97.5
excelente 9 2.5 2.5 100.0
Total 366 100.0 100.0
Los precios de la gastronomia
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido malo 9 2.5 2.5 2.5
regular 18 4.9 4.9 7.4
bueno 135 36.9 36.9 443
muy bueno 165 45.1 45.1 89.3
excelente 39 10.7 10.7 100.0
Total 366 100.0 100.0
El transporte dentro del destino
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido malo 30 8.2 8.2 8.2
regular 60 16.4 16.4 24.6
bueno 240 65.6 65.6 90.2
muy bueno 24 6.6 6.6 96.7
excelente 12 3.3 3.3 100.0
Total 366 100.0 100.0
La seguridad y tranquilidad la consideras
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido malo 54 14.8 14.8 14.8
regular 120 32.8 32.8 47.5
bueno 180 49.2 49.2 96.7
muy bueno 9 2.5 2.5 99.2
excelente 3 .8 .8 100.0
Total 366 100.0 100.0
Habia visitado antes el destino
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido si 54 14.8 114.8 14.8
no 312 85.2 85.2 100.0
Total 366 100.0 100.0
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Recomendaria el destino

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido si 114 31.1 31.1 31.1
no 30 8.2 8.2 39.3
Tal Vez 195 53.3 53.3 92.6
No sé 27 7.4 7.4 100.0
Total 366 100.0 100.0
Regresaria al destino
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido si 39 10.7 10.7 10.7
no 42 11.5 11.5 22.1
Tal Vez 204 55.7 55.7 77.9
No sé 81 22.1 22.1 100.0
Total 366 100.0 100.0

.Qué es lo que mas le gusto del destino?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje acu-
véalido mulado
Valido La naturaleza 90 24.6 24.6 24.6
Atractivos turisticos 42 11.5 11.5 36.1
Cultura 63 17.2 17.2 53.3
Gastronomia 138 37.7 37.7 91.0
Recursos naturales 24 6.6 6.6 97.5
Otras 9 2.5 2.5 100.0
Total 366 100.0 100.0
,Qué es lo que no le gusto?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje acu-
valido mulado
Valido La seguridad 66 18.0 18.0 18.0
Actividades turisticas 24 6.6 6.6 24.6
Recreacion y la animacién 123 33.6 33.6 58.2
Actividades deportivas 9 2.5 2.5 60.7
La marca ciudad 138 37.7 37.7 98.4
Otras 6 1.6 1.6 100.0
Totall 366 100.0 100.0
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(Qué le hubiera gustado

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
vélido acumulado
Valido dinamizacion de actividades 114 31.1 31.1 31.1
turisticas

Mitos y leyendas 54 14.8 14.8 45.9
Rutas o ciclos paseos 39 10.7 10.7 56.6
Arqueologia 75 20.5 20.5 77.0
Patrimonios 51 13.9 13.9 91.0
Otras 33 9.0 9.0 100.0

Total 366 100.0 100.0

Grado de satisfaccion con el destino
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
véalido acumulado

Valido Malo 9 2.5 2.5 2.5
Regular 39 10.7 10.7 13.1
Bueno 165 45.1 45.1 58.2
muy bueno 90 24.6 24.6 82.8
Excelente 63 17.2 17.2 100.0

Total 366 100.0 100.0

Fiabilidad
Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada en N de elementos
elementos estandarizados
791 864 41

Opiniones sobre los recursos, atractivos y el acceso al destino: 1-malo 5-excelente

Elementos Valoracién
1 2 3 4 5

19. El transporte para llegar al destino 0,8 49 82 | 54,1 | 32
20. El paisaje natural de los alrededores 1,6 15,6 689 | 10,7 | 3,3
21. La playa, balneario y/o piscinas de la costa | 0,8 4,1 57 | 32,8 | 56,6
22. El sol y la temperatura 10,7 | 14,8 74 | 53,3 13,9
24. Calidad de bares, discotecas y salas de 29,5 | 27,0 38,5 2,5 2,5
fiesta
25. Calidad de instalaciones deportivas y/o 443 | 336 | 164 | 41 | 1,6
recreativas
26. La calidad del alojamiento 82 | 238 | 393 | 23,0 | 57
27.La calidad de la comida 2,5 6,6 82 | 27,9 | 54,9
28. La limpieza de los lugares de uso publico 156 | 279 | 42,6 | 11,5 | 2,5
(calles, paseos...)
29. El niimero de bares y restaurantes 39,3 41,8 13,1 4,1 1,6
30. El numero de discotecas y salas de fiestas 31,1 | 50,0 | 13,1 | 41 | 1,6
31. Precios de bares, discotecas y las fiestas 5,7 6,6 574 | 3,3 [27,0
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32. Precios de las instalaciones deportivas y/o | 4,1 31,1 | 598 | 3,3 | 1,6
recreativas

33. Los precios del alojamiento 22,1 7,4 61,5 | 6,6 | 2,5
34. Los precios de la gastronomia 2,5 49 36,9 45,1 | 10,7
35. El transporte dentro del destino 8,2 164 | 656 | 6,6 | 3,3

36.La seguridad y tranquilidad la consideras 14,8 | 32,8 | 492 | 2,5 | 08
Habia visitado antes el destino: Sil4,8 % No 85,2 %

Recomendaria el destino: Si31,1 % No 8,2 % Tal vez 53,3 % No s¢ 7,4 %
Regresaria al destino: Si 10,7 % No 11,5 % Tal vez 55,7 % No s¢ 22,1 %

(Qué es lo que mas le gusto del destino?: La naturaleza 24,6 %, Atrac-
tivos turisticos: 11,5 %, Cultura 17,2 %, Gastronomia 37,7 %, Recursos
naturales 6,6 % y otras 2,5 %,

(Qué es lo que no le gust6?: La seguridad 18,0 %, Actividades turisti-
cas 6,6 %, Recreacion y la Animacion: 33,6%, Actividades deportivas 2,5 %,
La marca ciudad 37,7 % y otras 1,6 %,

(Qué le hubiera gustado?: Dinamizacion de actividades turisticas 31,1 %,
Mitos y leyendas 14,8 %, Rutas o ciclos paseos 10,7 %, Arqueologia 20,5 %,
Patrimonios 13,9 % y otras 9,0 %,

Grado de satisfaccion con el destino: 1 2,5 %, 2 10,7 %, 3 45,1 %,
424,6 % y 517,2 %,

El comportamiento real del consumidor en el destino se describe a
través del perfil expuesto en el anexo 3.7.Se describen a continuacién los
elementos que mas se destacan.

Anexo 3.7: Resultado de la encuesta turista
Sexo: Hombre 62.3 % Mujer 37.7 %

Estado civil: Soltero/a 21,3 % Viviendo en pareja 7.4 % Casado/a 61.5 %
Separado/a 5,7 % Divorciado/a 4,1 % Viudo/a 0

Edad: 15-24 afios 18,0 % 25-34 afios 30,6 % 35-44 anos 29,0 % 45-54
anos 7,7 % 55-64 afios 6,8% + de 65 anos 7.9%

Nivel escolar: Sin estudios 4.9 % Primarios 16.4 % Estudios Secundarios
20.5% Formacion Profesional 13.9 % Técnica 23.0 % Universitarios 21,3 %,

Estatus social: Alto 9,0 % Medio-alto 40,2 % Medio-medio 20,5 %
Medio-bajo 23.0 %Bajo 7.4 %
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Lugar de residencia: Regional 20.5 %, Nacional 68.9 % e Internacio-
nal 10.7 %

Situacion ocupacional: Relacion de dependencia 9.8 % Negocio Pro-
pio 11,5 %Trabajo temporal 36,9 % Estudiante 23,0 % Disponible 18.9 %,

Motivo de su visita:

Negocios/Trabajo o estudio 9,8 %
Descanso/Recreacion/Vacaciones 43,4 %
Luna de miel 2,5 %

Visita a familiares/Amigos 15,6 %
Tratamiento de salud 6,6 %

Religioso 1,6 %

Deportivo/Cultural 20,5

Otro: ;Cual?

,Como supo del destino?

Radio o television 2,5 %

Periodico o Revista 1,6 %

Promocion del destino 9,8 %

Internet 27,9 %

Recomendacion de algun amigo o familiar 42,6 %
Agencia de Viaje 13,1 %

Informacion institucional 1,6 %

Otro (especificar): 0,8 %

. Qué factores incidieron en la eleccion del destino?:
Recomendaciones 10,7 %
Conocimiento previo 8,2 %
Cercania del lugar de origen 11,5 %
Precios 3,3 %
Disponibilidad de tiempo 2,5 %
Visita a familiares y amigos 4,1 %
Trabajo 4,9 %
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Hospitalidad 3,3 %
Atractivos del destino 26,2 %

Clima 24,6 %

Otros ¢ Cuales? 0,8 %

Motivacion para la eleccion del destino:
Conocer el lugar 5,7 %

Riquezas paisaje 12,3 %

Playas 24,6 %

Recomendacion 11,5 %

Gastronomia 11,5 %

Experiencias anteriores 8,2 %
Tranquilidad 24,6 %
Otros (Cudles? 1,6 %

Hospedaje utilizado

Establecimientos hoteleros 24,6 %
Casa o apartamento de renta 19,7 %
Casa de familiares o amigos 19,7 %
Viajero de paso 36,1 %

Medio por el cual reservo

Directo 65,6 %

Agencia 11,5 % otro 3,3 %
Internet 19,7 %

Cual temporada prefiere para realizar su viaje:

Dia de los difuntos 12,3 Batalla de Pichincha 1,6
Carnaval 434 | Independencia de Guayaquil 2,5
Primer Grito de 5,7 Dia del trabajo 2,5
Independencia

Viernes Santo 12,3 | Navidad 8,2
Afio nuevo 4,1 Otro 7,4
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Dias de permanencia en el destino:

De 1 a 5 dias 84,4 %

De 6 a 10 dias 13,1 %

Mas de 10 dias 2,5 %

Rango de gastos diarios:

De 25a50 USD 24,6 % De 50 a 100 USD 27,9 %
De 100 a 200 USD35,2 % Mayor a 200 USD12,3 %
Sus mayores gastos fueron en:

Alojamiento 23,8 %

Alimentacion 52,5 %

Transporte interno 5,7 %

Compras 0,8 %

Actividades turisticas 16,4 %

Otros gastos 0,8 %

Estado deseado del comportamiento del consumidor
Sexo: Hombre 57,9 % Mujer 42 %

Estado civil: Soltero/a 50,8 % Viviendo en pareja 6,5 % Casado/a 35,5 %
Separado/a 3,8 % Divorciado/a 3,2 % Viudo/a 0

Edad: 15-24 anos 11,7 % 25-34 afios 13,6 % 35-44 anos 29,5 % 45-54
afnos 13,9 % 55-64 afios 9,2 % + de 65 afios 21,8 %

Nivel escolar: Sin estudios 1,4 % Primarios 2,7 % Estudios Secun-
darios 3,3 % Formacion Profesional 18,9 % Técnica 32,5 % Univer-
sitarios 41,3 %,

Estatus social: Alto 4,4 % Medio-alto 28,1 % Medio-medio 43,2 %
Medio-bajo 14,5 %Bajo 9,8 %

Lugar de residencia: Regional 25,1 %, Nacional 48,9 % e Internacional 26 %,

Situacion ocupacional: Relacion de dependencia 28,4 % Negocio Propio
30,1 % Trabajo temporal 15 % Estudiante 16,4 % Disponible 10,1 %,

Motivo de su visita:
Negocios/Trabajo o estudio 15,6 %
Descanso/Recreacioén/Vacaciones 31,3 %
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Luna de miel 0,8 %

Visita a familiares/Amigos 11,7 %
Tratamiento de salud 1,9 %
Religioso 0,5 %
Deportivo/Cultural 35,4

Otro: 0,5 ;Cual?

,Como supo del destino?

Radio o television 10,7 %

Periodico o Revista 6,8 %

Promocion del destino 19,1 %

Internet 24,4 %

Recomendacion de algun amigo o familiar 20,5 %
Agencia de Viaje 16,1 %

Informacion institucional 1,6 %

Otro (especificar): 0,8 %

. Qué factores incidieron en la eleccion del destino?:
Recomendaciones 14,5 %

Conocimiento previo 23,8 %

Cercania del lugar de origen 7,4 %
Precios 1,4 %

Disponibilidad de tiempo 4,1 %

Visita a familiares y amigos 11,7 %
Trabajo 9,6 %

Hospitalidad 3 %

Atractivos del destino 20,5 %

Clima 3,5 %

Otros (Cuales? 0,5 %

Motivacion para la eleccion del destino:

Conocer el lugar 4,4 %
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Riquezas paisaje 9,8 %

Playas 21,8 %
Recomendacion 21,3 %
Gastronomia 16,1 %
Experiencias anteriores 20,5 %
Tranquilidad 4,9 %
Otros ;Cuales? 1,2 %

Hospedaje utilizado

Establecimientos hoteleros 60,1 %
Casa o apartamento de renta 3,6 %
Casa de familiares o amigos 33,3 %
Viajero de paso 3,0 %

Medio por el cual reservo

Directo 22,1 %

Agencia 50,5 % otro 2,2 %
Internet 25,2 %

Cual temporada prefiere para realizar su viaje:

Dia de los difuntos 4,1 | Batalla de Pichincha 2,5
Carnaval 23,8 | Independencia de Guayaquil 3,0
Primer Grito de Independencia [ 4,6 | Dia del trabajo 3,6
Viernes Santo 20,5 | Navidad 24,9
Afio nuevo 10,1 | Otro 3,0

Dias de permanencia en el destino:

De 1 a 5 dias 59,0 %

De 6 a 10 dias 23,5 %

Mas de 10 dias 17,5 %

Rango de gastos diarios:

De 25 a 50 USD 15,6 % De 50 a 100 USD 16,7 %
De 100 a 200 USD 41,3 % Mayor a 200 USD 26,5%
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Sus mayores gastos fueron en:
Alojamiento 6,8 %
Alimentacion 36,9 %
Transporte interno 1,9 %
Compras 10,4 %

Actividades turisticas 43,4 %
Otros gastos 0,5 %

Opiniones sobre los recursos, atractivos y el acceso al destino: 1-malo S5-excelente

Elementos Valoracién

1 2 3 4 5
1.El transporte para llegar al destino 1,4 1,9 7,1 50,5 39,1
2.Fl paisaje natural de los alrededores 0,5 2,5 33,6 462 |17,2
3.La playa, balneario y/o piscinas de la costa | 1,9 3,0 17,8 141,3 | 36,1
4.El sol y la temperatura 0,5 1,4 156 |[544 281
5.Aspectos urbanisticos del destino 4,6 9,6 61,5 20,5 |38
6.Calidad de bares, discotecas y salas de 1,1 2,2 28,7 149,55 [18,6
fiesta
7.Calidad de instalaciones deportivas y/o 1,6 4,6 27,6 |51,9 |[14,2
recreativas
8.La calidad del alojamiento 0,8 4,1 27,0 | 48,4 |19,7
9.La calidad de la comida 1,1 0,8 44 40,7 53,0
10.La limpieza de los lugares de uso publico | 3,6 9,6 31,1 [432 [126
(calles, paseos,,)
11.El numero de bares y restaurantes 1,6 3,6 29,2 |44,8 (208

Habia visitado antes el destino: S1 62,8 % No 37,2 %
Recomendaria el destino: Si 73,5 % No 10,1% Tal vez 11,7 % No sé 4,6 %
Regresaria al destino: Si 72,4 % No 7,4 % Tal vez 16,7 % No sé 3,6 %

(Qué es lo que mas le gusto del destino?: La naturaleza 14,2 %, Atrac-
tivos turisticos: 23,5 %, Cultura 11,5 %, Gastronomia 38,3 %, Recursos
naturales 10,7 % y otras 1,9 %,

(Qué es lo que no le gustd?: La seguridad 1,4 %, Actividades turisticas
1,9 %, Recreacion y la Animacion: 2,5 %, Actividades deportivas 0,8 %, La
marca ciudad 40,2% y otras 53,3 %,
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(Qué le hubiera gustado?: Dinamizacion de actividades turisticas 9,3 %,
Mitos y leyendas13,2 %, Rutas o ciclos paseos 27,1 %, Arqueologia 35,9 %,
Patrimonios 12,9 % y otras 1,1 %.

Grado de satisfaccion con el destino: 10,8 %, 21,9 %, 3 14,5 %, 4 46,7 %'y
536,1 %,

Los hombres representan un 62,3 %, mientras que las mujeres un 37,7 %.
Se destaca dentro del estado civil los casados con un 61,5 % y los solte-
ros(as) 21,3 %. Las edades que mads visitan al destino estdn entre 25-34
afios un 30,6 %, de 35-44 afios, 29,0 % y 15-24 afios 18,0 %.

En el nivel escolar, los que tienen estudios secundarios representan un
20,5 %, técnica un 23,0 % y universitarios un 21,3 %. El estatus social esta
entre medio-alto, medio-medio y medio-bajo con un total de 83,7 %. Por
el lugar de residencia: regional el 20,5 %, nacional el 68,9 % e internacio-
nal 10,7 % y en su situacidon ocupacional se destacan lo que tienen trabajo
temporal (36,9 %), estudiantes un 23,0 % y disponible un 18,9 %.

En el motivo de su visita: se destacan los que vienen a descanso/recrea-
cion/vacaciones, actividades deportivas y culturales y visita a familiares y
amigos. Conocieron del destino fundamentalmente por recomendacion de al-
gun amigo o familiar (42,6 %), internet (27,9 %) y agencia de viajes (13,1 %).

Entre los factores que incidieron en la eleccion del destino se encuen-
tran: atractivos del destino (26,2 %), clima (24,6 %) y cercania del lugar
de origen 11,5 %. La motivacion para la eleccion estd en: busqueda de
tranquilidad (24,6 %), playas (24,6 %) y riquezas paisaje (12,3 %).

El hospedaje utilizado fundamentalmente fue: establecimientos hoteleros
(24,6 %), casa o apartamento de renta y casa de familiares o amigos ambos
con 19,7%. Reservaron de forma directa el 65,5 %, por internet el 19,7 % y
por agencias el 11,5 %.

Las temporadas que prefieren para realizar su viaje son: carnaval, dia de
los difuntos y viernes santo. Permanecen en el destino el 84,4 % de 1 a 5 dias
yde6al0el 13,1 %. Los rangos de gastos diarios que mds se destacan son
entre 100 a 200 USD y entre 50 a 100. Los mayores gastos fueron en alo-
jamiento (23,8 %), alimentacion (52,5 %) y actividades turisticas (16,4 %).

Entre las opiniones sobre los atractivos y acceso se evaluaron de la
siguiente forma: Excelente y muy bien: el transporte para llegar al desti-
no, la playa, balneario y/o piscinas de la costa, el sol y la temperatura, los
precios de la gastronomia. Bien: el paisaje natural de los alrededores, as-
pectos urbanisticos del destino, la calidad del alojamiento, la calidad de la
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comida, la limpieza de los lugares de uso publico, precios de bares, disco-
tecas y las fiestas, precios de las instalaciones deportivas y/o recreativas,
los precios del alojamiento, el transporte dentro del destino y la seguridad
y tranquilidad. Regula y malo: calidad de bares, discotecas y salas de fies-
ta, calidad de instalaciones deportivas y/o recreativas, el numero de bares
y restaurantes y el nimero de discotecas.

Solo el 14,8 % habia visitado antes el destino, No 85,2 %, un 31,1%
recomendaria el destino y solo el 10,7 % regresaria al destino.

En lo que mas le gust6 del destino se encuentra: la naturaleza 24,6
%, cultura 17,2 % y gastronomia 37,7 %. Lo que no le gusté: la seguri-
dad 18,0 %, la animacidn 33,6 %; la marca ciudad 37,7 %. Entre lo que le
hubiera gustado se destaca la dinamizacion de actividades turisticas 31,1
%, mitos y leyendas 14,8 %, y la arqueologia20,5 %.

El grado de satisfaccion con el destino fue evaluado por el 45,1 % de
medio (tres) un 24,6 % de medio-alto (cuatro) y un 17,2 % de alto (cinco).

Fase 2. Definicion del comportamiento deseado del consumidor

El comportamiento deseado del consumidor en el destino se describe a
través del perfil expuesto en el anexo 3.8. Se destacan a continuacion los
elementos que difieren fundamentalmente con el comportamiento real.

Teniendo en cuenta que se quiere desarrollar un destino en el cual los
clientes busquen los atractivos naturales, eventos culturales, deportivos o
de otra naturaleza y la gastronomia se desea fundamentalmente:

Edades: entre 25-34, de 35-44, y més de 65.
Estado civil: solteros o casados.
Nivel escolar: técnica, universitarios y formacion profesional.

Situacidén ocupacional: negocios propios, relacion de dependencia
y estudiantes.

Lugar de residencia: internacional y nacional.

Los motivos para la visita: deportivo o cultural, negocio/trabajo o es-
tudio y descanso/recreacion/vacaciones.

Conocimiento del destino: internet, promocion del destino y recomen-
dacion de amigos o familiares.

En los factores incidieron en la eleccion del destino: conocimiento pre-
vio, atractivos del destino y recomendaciones de amigos o familiares.
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En las motivaciones para la eleccion del destino: deseos de conocer el
lugar, experiencias anteriores, gastronomia y recomendacion de familiares
0 amigos.

En hospedaje utilizado: instalaciones hoteleras y casas de amigos
o familiares.

La reservacion se desea por agencias de viaje o internet.

Las temporadas para realizar el viaje: carnaval, navidad, viernes santo
y afio nuevo.

En los dias de permanencia se propone fundamentalmente de 6 a 10 dias.

Los gastos diarios por encima de 100 USD y que se dedique parte de
este gasto a actividades turisticas (deportivas y culturales) y compras (pro-
ductos tipicos del destino).

Los atractivos y acceso al destino se desean que todos estén ubicados
entre muy bien y excelente. Estos son: el transporte para llegar al destino, la
playa, balneario y/o piscinas de la costa, el sol y la temperatura, los precios
de la gastronomia, el paisaje natural de los alrededores, aspectos urbanisti-
cos del destino, la calidad del alojamiento, la calidad de la comida, la lim-
pieza de los lugares de uso publico, precios de bares, discotecas y las fiestas,
precios de las instalaciones deportivas y/o recreativas, los precios del aloja-
miento, el transporte dentro del destino y la seguridad y tranquilidad, cali-
dad de bares, discotecas y salas de fiesta, calidad de instalaciones deportivas
y/o recreativas, el nimero de bares y restaurantes y el numero de discotecas.

Se considera que la mayoria deben ser clientes que hayan visitado an-
tes el destino, por fidelizacion, que deseen recomendar el destino y regre-
sar a él.

Los elementos que mas le gusten del destino sean: atractivos turisticos,
gastronomia y la naturaleza. Como elemento de disgusto se considera la
marca de ciudad y que le interesen la arqueologia, ciclos y rutas de paseo
y mitos y leyendas. El grado de satisfaccion con el destino entre alto y
muy alto.

Fase 3. Evaluacion de la regla de decision

En la tabla 22 se observa como se obtuvo la informacion para realizar el
grafico radial.
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Tabla 22. Clasificacion de las variables por factores para realizar el grafico radial

Variable Perfil del Perfil del
comportamiento Real | comportamiento deseado

Sexo 0,5 0,5
Estado civil 0 1
Edad 0 1
Nivel escolar 0 1
Estatus social 0,5 0,5
Situacién ocupacional 0 1
Lugar de residencia 0 1
Motivo de su visita 0 1
Conocimiento del destino 0 1
Factores para la eleccién 0 1
del destino
Motivacion para la eleccion 0 1
del destino
Medio por el cual reservo 0 1
Hospedaje utilizado 0,5 0,5
Temporada para realizar 0,5 0,5
su viaje
El sol y la temperatura 0,5 0,5
La seguridad y tranquili- 0 1
dad la consideras
El paisaje natural de los 0 1
alrededores
La playa, balneario y/o 0,5 0,5
piscinas de la costa
Aspectos urbanisticos del 0,5 0,5
destino
La calidad de la comida 0,5 0,5
La limpieza de los lugares 0 1
de uso publico
El transporte dentro del 0,5 0,5
destino
Dias de permanencia en el 0 1
destino
Rango de gastos diarios 0 1
Sus mayores gastos 0 1
El transporte para llegar al 0,5 0,5
destino
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Calidad de bares, discote-
cas y salas de fiesta

Calidad de instalaciones
deportivas y/o recreativas

La calidad del alojamiento

El numero de bares y res-
taurantes

El ndmero de discotecas y
salas de fiestas

Precios de bares, discotecas
y las fiestas

0,5

0,5

Precios de las instalaciones
deportivas y/o recreativas

0,5

0,5

Los precios del alojamien-
to

0,5

0,5

Los precios de la gastro-
nomia

0,5

0,5

Habia visitado antes el
destino

Recomendaria el destino

0,5

0,5

Regresaria al destino

0,5

0,5

Grado de satisfaccion con
el destino

Total

8

31

Factores Variables

Perfil del comportamiento
Real

Perfil del compor-
tamiento deseado

Demograficos | Sexo

0,5

0.5

Estado civil

0

1

Edad

0

1

Subtotal

0.5

2,5

Psicoldgicos

Motivo de su
visita:

1

Conocimiento del
destino

Factores para
la eleccidn del
destino

Motivacién para
la eleccion del
destino:

Temporada para
realizar su viaje

0,5

0.5
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Recomendaria el
destino

0,5

0.5

Regresaria al
destino

0,5

0.5

Grado de satis-
faccion con el
destino

Subtotal

1.5

Geograficos

Lugar de residencia

Subtotal

Socioculturales

Nivel escolar
socio

Estatus social
sociocultural

0,5

0.5

Situacién ocupa-
cional socio

Subtotal

0.5

2,5

Econdémicos

Dias de per-
manencia en el
destino

0,5

0.5

Rango de gastos
diarios

Sus mayores gas-
tos fueron en

El transporte para
llegar al destino

Subtotal

0.5

3,5

Estimulos

Hospedaje utili-
zado

0,5

0.5

Calidad de bares,
discotecas y salas
de fiesta

Calidad de insta-
laciones deporti-
vas y/o recreativas

La calidad del

alojamiento

El nimero de ba-
res y restaurantes

El nimero de
discotecas y salas
de fiestas

Precios de bares,
discotecas y las
fiestas

0,5

0.5
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Precios de las
instalaciones
deportivas y/o
recreativas

0,5

0.5

Los precios del
alojamiento

0,5

0.5

Los precios de la
gastronomia

0,5

0.5

El paisaje natural
de los alrededores

La playa, balnea-
rio y/o piscinas de
la costa

0,5

0.5

Aspectos urbanis-
ticos del destino

0,5

0.5

La calidad de la
comida

0,5

0.5

La limpieza de
los lugares de uso
publico

El transporte den-
tro del destino

0,5

0.5

Medio por el cual
reservo

El sol y la tempe-
ratura

0,5

0.5

La seguridad y
tranquilidad

Subtotal

5

14

Para realizar el grafico radial se clasificaron las variables por cada uno
de los factores que intervienen en el comportamiento del consumidor y se
obtuvo el resultado (tabla 23), cuyo resumen se presenta en la tabla 3.4, a
partir de la cual se realiz6 el gréafico radial por factores que se muestra en

la figura 34.

Tabla 23. Resumen por factores de la evaluacién comparativa de ambos tipos de

perfiles de comportamiento

Factores Comportamiento real Comportamiento deseado
Demogriéficos 0,50 2,50
Socioculturales 0,50 2,50
Geograficos 0,00 1,00
Psicoldgicos 1,50 6,50
Econdmicos 0,50 3,50
Estimulos 5,00 14,00
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Comportamiento real Comportanuento deszeado

Demograficos
14.00
1200
10.00
Estimulos 8.00 Socioculturales
O Oy

Econdmicos Geograficos

Psicolégicos

Figura 34. Grafico radial por factores para el comportamiento real y el esperado

En la clasificacion no se incluy6 una variable: “habia visitado antes el
destino”, por su participacion en mas de un factor, debe tenerse en cuenta
que no modifica el resultado mostrado.

Etapa 1. Acciones para el cambio del comportamiento
Fase 1. Segmentacion del mercado y analisis de demanda

Procedimiento para la segmentacion del mercado

1. Identificacion de las bases de segmentacion y definicidn de la que
se utilizara.

Se utilizara una base hibrida de segmentacion: geograficas y relacio-
nadas con el uso.

Definicion de los segmentos

Para la definicién de los segmentos de mercados se puede empleara la
matriz multifactor o de intereses, puesto que existe poca base informativa
en el destino, lo que lleva a la necesidad de emplear criterio de expertos.
En el desarrollo de la matriz de intereses se utilizaron los expertos selec-
cionados. La definicion de los indicadores, para la evaluacion de los de
intereses del cliente y del destino, se realiz6 mediante la utilizacion de
técnicas de trabajo en grupos, principalmente la tormenta de ideas. Fue-
ron relacionados los parametros sometidos a una reduccion, siendo defi-
nidos los indicadores siguientes para los intereses de los clientes: relacion
promesas realidad, precios asequibles, calidad de las comunicaciones, la
playa, balnearios y/o piscinas de la costa, la calidad de la gastronomia, el
paisaje natural de los alrededores, la calidad del alojamiento y seguridad.
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Para los intereses del destino, los indicadores propuestos son: poder
adquisitivo, nivel de consumo, gestion de relacion con los clientes, pro-
ductos del destino que compran, facilidad para satisfacer sus expectativas
y sus posibilidades de crecimiento.

Debido al poco turismo actual, se segmentaron en: internacionales, na-
cionales y regionales. Los internacionales estan conformados por paises
como: EE.UU., Espana, Brasil, Chile, Argentina, Francia, Rusia, Alema-
nia, Venezuela, Holanda, Suecia y Peru. Los nacionales: las provincias de
Pichincha, Guayas, Santo Domingo, Azuay, del Oro, Los Rios, Esmeral-
das y Loja.

Las evaluaciones de los intereses se obtuvieron de los valores medios
de las evaluaciones emitidas por los clientes. La medicion de los intereses
de los clientes se determind a partir de la formula expuesta en el capitulo 11, los
resultados se muestran (tabla 24).

Tabla 24. Evaluacién de las expectativas de los clientes

Indicadores
Mercado ~ - - - —. -
Relacién | Precio | Calidadde | Las calidad | paisaje | calidad segu-
promesas | asequi- | comuni- | playas, dela natural | de aloja- | ridad
realidad | bles cacion balnea- | gastro- | delos | miento
riosy/o | nomia | alrede-
piscinas dores
Regional 3,25 3,20 3,10 3,55 3,25 2,25 4,02 2,15
Nacional 4,35 4 3,45 4,15 3,85 4,25 4,25 2,59
Internacional 4,02 4,15 4,45 5 4,67 4,95 4,35 2,55

Al realizar el analisis de los intereses del destino la organizacion res-
pecto a los clientes, se parte de la evaluacion realizada por los expertos
sobre la prioridad de los indicadores propuestos, tal como se muestra en
las tablas que se muestran a continuacion.

Procesamiento de la matriz de interés
Tabla 25. Medida del interés del cliente

Indicadores Mercados
Peso Regional Nacional | Internacional
especifico
Relacion promesas realidad 0,13 3,25 1042 | 435 | 0,57 | 4,02 | 0,52
Precios asequibles 0,08 3,20 [ 0,26 | 4,00 | 0,32 | 4,15 | 0,33
Calidad de las comunicaciones 0,09 3,10 | 0,28 | 3,45 | 0,31 | 4,45 | 0,40
La playa. balnearios y/o 0,19 3,55 10,67 415 | 0,79 | 5,00 | 0,95
piscinas de la costa
Calidad de la gastronomia 0,15 3,25 10,49 4,85 | 0,73 | 4,67 | 0,70
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El paisaje natural de los 0,05 2,25 10,11 425 | 0,21 | 4,95 | 0,25
alrededores.

Calidad del alojamiento. 0,16 4,02 (0,64 | 425 | 0,68 | 4,35 | 0,70
Seguridad. 0,15 2,15 10,321 2,59 | 0,39 2,55 0,38
Medida del interés del 1,00 3,20 3,99 4,23
cliente

Tabla 26. Determinacion de las prioridades del mercado regional para cada indicador

Indicadores
Gestion .
Productos | Facilidad -
Expertos Poder Nivel de reljcei()n del destino para P051bgledades
P adquisitivo | consumo con los que satisfacer sus crecimiento
cientes | €ompran | expectativas
1 5 2 4 4 5 2
2 5 2 1 3 4 2
3 5 2 2 5 2 2
4 2 2 2 2 3 2
5 2 2 1 1 3 5
6 2 4 4 1 2 4
7 2 3 1 2 1 3
8 3 1 2 3 3 2
9 3 1 4 3 3 3
10 4 3 5 2 2 4
11 4 3 4 3 4 4

Tabla 27. Determinacion de las prioridades del mercado nacional para cada indicador

Indicadores
Gestion de | Productos Facgﬁad Posibilidades
Expertos Poder Nivel de | relacién | del destino P
oo satisfacer de
adquisitivo | consumo | con los que sus crecimiento
clientes compran .
expectativas
1 5 5 4 4 5 3
2 5 5 4 3 5 3
3 4 5 5 5 3 5
4 5 5 5 3 3 5
5 5 3 5 4 5 3
6 3 4 5 4 5 4
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7 5 5 5 4 4 4
8 5 4 4 4 5 5
9 4 4 4 4 5 3
10 5 3 4 4 5 5
11 4 3 4 3 5 5

Tabla 28. Determinacion de las prioridades del mercado internacional para cada indicador

Indicadores
Ge(sitelon Productos | Facilidad
Expertos Poder Nivelde [ - oo | deldestino para Posibilidades de
adquisitivo | consumo con los que satisfacer sus |  crecimiento
. compran | expectativas
clientes
1 5 5 5 4 5 5
2 5 5 5 5 5 5
3 5 5 5 5 5 5
4 5 4 5 3 5 5
5 5 3 5 4 5 3
6 5 4 5 5 5 5
7 5 3 5 5 3 5
8 5 4 5 4 5 5
9 3 4 5 4 4 5
10 4 3 5 4 5 5
11 4 3 4 3 5 5

Se obtuvo el valor de 3,20 para el mercado regional, 3,99 para el na-
cional y 4,23 para el internacional. La evaluacion media realizada por los
expertos para cada mercado, de acuerdo con los indicadores citados, se
muestra en la tabla 29.

Tabla 29. Evaluacién media de los expertos

Indicadores
Gestion Prod Facilidad
. de roductos para —
E Poder Nivel de . del destino : Posibilidades
xpertos daquisiti relacion satisfacer L
adquisitivo | consumo ] que de crecimiento
con los sus
clientes compran | .xpectativas
Regional 3,36 227 2,73 2,64 2,91 3,00
Nacional 4,55 4,18 4,45 3,82 4,55 4,09
Internacional 4,64 3,91 491 4,18 4,73 4,82

La determinacion del peso especifico de cada indicador se realizé me-
diante la aplicacion del método Delphi a partir del programa Decision,

128



utilizando las prioridades dadas por los expertos. La medicion de los inte-
reses de las organizaciones se presenta en la tabla 30.

Tabla 30. Medida del interés de la organizacion

Indicadores
Poder Nivel de Gestionde | Productos Facili- Posibili- Medida de
Expertos adquisitivo | consumo | relacion | deldestino dad para dades de interés del
con los quecompran | satisfacer sus | crecimiento | destino
clientes expectativas
Peso especifico 0,24 0,15 0,25 0,12 0,14 0,1 1
Regional 3,36 2,27 2,73 2,64 2,91 3,00 2,85
0,81 0,34 0,68 0,32 0,41 0,30
Nacional 4,55 4,18 4,45 3,82 4,55 4,09 4,34
1,09 0,63 1,11 0,46 0,64 0,41
Internacional 4,64 391 491 4,18 4,73 4,82 4,57
1,11 0,59 1,23 0,50 0,66 0,48

Esta herramienta permitiéo segmentar el mercado teniendo en cuenta
los intereses de los clientes y de la organizacion. De esto modo, se pudo
clasificar los segmentos de mayor interés en el mercado nacional e inter-
nacional que manifiestan un interés alto por el destino, en tanto resultan de
un alto interés para el mismo. El mercado regional, por su parte, también
clasific6 como un segmento de interés medio y manifiestan un interés medio
por el destino, en tanto resultan de interés medio para el mismo (figura 35).

o

E 5,00

G 410 | Mayorthuerss [ “Niayorierés | imerds Vedio |

§ MEDIO o v gty &:0n

o lh)'lr)r Ijterés [Interés Medio Bajo Interés

A + i 1,66
BAJO '

E lntelés iledio | Bajo Interés Bajo Interés

w 1,2

) 5,00 3,22 1,66 1.00

ﬁ ALTO MEDIO BAJO

& INTERESES DEL DESTINO

A MercadoRegional ~ & MercadoNacional ke Mercado Internacional
Figura 35. Matriz de intereses
Estrategias

Mercados de mayor interés

1. Mantener los segmentos identificados.

2. Evaluar sistematicamente su satisfaccion.
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3. Incrementar, diversificar y mejorar la oferta.
Mercado de interés medio

Incrementar la publicidad.
Incrementar, diversificar y mejorar la oferta.

Incentivar el crecimiento del nivel de consumo.

R

Incrementar el efecto multiplicador hacia otros sectores.
Demanda y estacionalidad de la demanda

Para la estacionalidad se ingresaron los datos estadisticos segun cifras re-
copiladas a través de la existencia en las plataformas web del Ministerio
de Turismo y del catastro del Gobierno Auténomo Descentralizado del
destino Sucre-San Vicente y se procedio a realizar el estudio auxilidndose
para este con el software estadistico SPSS version 22.0.

El estudio de predicciones se desarrolld a partir andlisis de tendencia y
estacionalidad bajo la suposicidon bésica en que se fundamenta el andlisis
de las series de tiempo es que los factores que han influido en el pasado y
en el presente sobre los patrones de la actividad econdmica, continuaran
haciéndolo en forma més o menos similar en el futuro. Se realizaron dos
predicciones, una a partir del arribo de turista al destino y segun las cifras
estadisticas de ingresos al destino.

Se introdujeron los datos de la informacién mensual para cada afio. En
la opcidn datos se definid la fecha y establecié mes y afio, posteriormente
en la opcidn analizar se selecciona en predicciones la opcion de creacion
del modelo que nos permite determinar el error cuadratico medio de cada
modelo. Se selecciona el modelo de menor error cuadratico medio de los
siete modelos que incluye el SPSS v.22. Como resultado se obtuvo el mo-
delo y la representacion grafica del comportamiento real, asi como prede-
cir la estacionalidad para proximos periodos.

Los resultados a nivel turista arribo al destino seglin estudio de pro-
yeccion hasta 2019.E1 mejor resultado de error cuadratico medio (RMSE)
arrojado por el sistema fue de 1795,39del modelo Aditivo de Winterns. En
cuanto a las predicciones referente a ingresos por turistas fue de un RMSE
de 1976985,33 del modelo Estacional Simple. En la figura 36 se reflejan
los resultados del pronostico para 2020: el RMSE referente al arribo de
turista fue de un 1586,70en el modelo de Aditivo de Winterns; este mode-
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lo fue el seleccionado con mejor prondstico para el estudio ingresos por
turista en el destino.

PREDICCION 2020 DEL DESTINO
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Figura 36. Estudios de analisis de tendencias y estacionalidad 2020
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Para calcular la demanda se utilizaron el Programa CurveExpert Pro
2.6.3 para Windows a partir de la informacion disponible en el destino,
de forma particular, y sobre algunos de sus mdas importantes productos
o0 servicios, tanto para los ingresos como para el nimero de turistas. Los
resultados referentes a ingresos por turismo en el destino se reflejan en el
figura 37.
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Figura 37. Proyeccion de la demanda por ingresos por turismo en el destino 2019 y 2020

El modelo Gaussiano fue el seleccionado por su mejor coeficiente de
error y sus mejores proyecciones. En la figura 38 se muestra la proyeccion
de la demanda por arribo de nimero de turistas en el destino el mejor coe-
ficiente de error lo arroj6 el modelo Logaritmico Fit, asi como sus mejores
proyecciones.
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Figura 38. Proyeccion de la demanda por arribo de nimero de turistas en el
destino 2019 y 2020

Con la finalidad de corroborar estudios anteriores referente a estaciona-
lidad, se procedio a realizar el calculo de la estacionalidad de la demanda
del arribo de turistas a través de la herramienta Excel para Windows 2010
tal y como se muestra en la Figura 38 para determinar el indice de la esta-
cionalidad, los meses mas y menos representativos seglin series historicas.

Aio | ENFRO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO | JONO | JULIO | AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE| DICIEMBRE | TOTALES
D01 O D A X O ¥ I W 111 M4 550 178 [ 3486
WI | 1448 | (5818 | L6 [ IN9 | W36 | 1% [ 140 | 6M 1877 SBL | BT | S [ %58
P T O R I O VA VU I N I ' ) AL LAV N R P X R VAU
WS [ 06334 | S0 | M6 | LG | IS4 | 4991 | AN | 4TI 4340 SO0 | 1R003 | 3T [ 116409
WO | W53 | ONT | ey [ U39 | 136 | N6 | M6 | 4T 91 L ) O A (L A VP
W IS8 | gSE ) g6l | 03I | 0300 | 907 | 608 | 13488 6351 SUL | 1% | 3815 [ 19000
W | W05 | 005 | 8IS | IS8T | 49 | 99 | T | 1537 1100 S0 1N | 1 133
Promedo | (5417 | 17861 | S366 | (1295 | 1S9 | S50 | 4006 [ 740 4075 S| W8 | 580

INDIE | 17 1 040 11 141 061 045 084 048 040 168 030 100

Tabla 36. indice de estacionalidad de la demanda por arribos de turistas 2012 al
2018
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Fase 2. Disefo de ofertas

Definiciéon de los atributos mas importantes a criterio de los turistas al
seleccionar y visitar el destino. Se utilizaron los mismos atributos de la
encuesta aplicada a los clientes. Como se explico en el capitulo 11, se reali-
zaron entrevistas a clientes en las cuales debian seleccionar del listado de
atributos los que consideran de mayor importancia a la hora de seleccionar
el destino. Este resultado fue procesado utilizando el SPSS Version 22.0 se-
leccionando los atributos con un mayor promedio (tabla 31), los atributos que
quedaron son:

1. La playa, balnearios y/o piscinas de la costa.

La calidad de la gastronomia.

El paisaje natural de los alrededores.

El sol y la temperatura.

Precios de las instalaciones deportivas y/o recreativas.

La calidad del alojamiento.

T o

Limpieza de los lugares de uso publico (calles, paseos,..)

Tabla 31. Resultado del procesamiento de las entrevistas a clientes sobre los
atractivos del destino

Estadisticos descriptivos
N Media

La playa, balnearios y/o piscinas de 366 9945
la costa ; :
La calidad de la gastronomia 366 .9699
El paisaje natural de los alrededores 366 9672
El sol y la temperatura 366 .9645
Precios de las instalaciones 366 9590
depo .tivehs X/ ? recreativas '
La'calidad del alojamiento 366 9454
Limpieza de los lugares de uso
publico (calles, paseos,..) 366 9426
El transporte dentro del destino 366 9180
Los precios de la gastronomia 366 9180
La seguridad y tranquilidad la
consideras 366 2016
El transporte para llegar al destino 366 .8962
Aspectos urbanisticos del destino 366 /8087
El nimero de bares y restaurantes 366 7623
Precio de bares y discotecas 366 7596
Calidad de instalaciones deportivas
y/o recreativas 366 7377
Los precios del alojamiento 366 7322
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Calidad de bares, discotecas y salas

de fiesta 366 6585
El nimero de bares y restaurantes 366 .6066
N valido (por lista) 366

Si se revisan los elementos propuestos por los expertos para evaluar el
interés de los clientes en la aplicacion de la matriz de intereses se observa
que hay coincidencia en cinco de ellos con los obtenidos de la aplicacion
de la entrevista (los numerados con: 1, 2, 3, 5y 6).

Determinacion del ciclo de vida del destino

Puesto que no existe una estadistica fiable del destino por diversas razones,
en particular las diferencias entre el gremio hotelero y gastronomico con el
GAD, no se permite realizar un estudio exhaustivo y efectivo que aporte al
destino una ubicacion exacta en el ciclo del destino. Sin embargo, estudios
realizados en torno a las estimaciones de ofertas determinaron que en Ecua-
dor dentro de sus plataformas del Mintur existen estadisticas de pernocta-
ciones promedios en los feriados existentes en el pais. Por lo que se consi-
dera de acuerdo con el promedio de la tasa de ocupacion por plazas y a las
pernoctaciones promedio que el destino esta en la etapa de consolidacion.

En la figura 39 se muestra una representacion del ciclo del destino Su-
cre-San Vicente (2016, 2017 y 2018). El afio 2016 marc6 practicamente un
inicio de las series historicas de esta zona del Ecuador debido al terremoto
como se explicd anteriormente; mientras que, en 2018 debido a cambios
en las legislaciones del pais y de la situacion econémica y politica ha ocu-
rrido un ligero decrecimiento, pero que se mantiene dentro de lo que But-
ler considera decrecimiento reducido. No obstante, sigue dentro del rango
critico de elementos de capacidad y se encuentra entre la consolidacion y
el punto de estancamiento.

Como la aplicacion de esta herramienta esta afectada por la no existen-
cia de informacion y el corte de las series histdricas por el terremoto, se
decidio aplicar la matriz de impacto en la evolucion de destinos turisticos
para validar la posicion del destino en el ciclo de vida.

135



110000

1stas

100000

.

90000
85963///

Numero de tur

30000

[=]
=]
th

g

998353

Afios

//&——H“‘“‘"m 5
94325

e

th
=]

b
h

Figura 39. Ciclo de vida del destino Sucre San Vicente segiin Butler

Matriz de impactos en la evolucion de los destinos turisticos

Como se explico en el capitulo 11, la matriz relaciona los problemas so-
cioculturales y ambientales con los beneficios econdmicos. Para desarrollar
la matriz por el grupo de experto se realizo el andlisis de los indicadores
propuestos y de otros propios del entorno de los dos cantones que confor-
man el destino turistico buscando elementos que aporten significativamente
a generar estrategias que permitan determinar la posicion en el ciclo en que
se encuentra el destino para trazar estrategias que permitan consolidarlo,
que aporte a un turismo sostenible y a la competitividad del destino. Los
indicadores propuestos fueron los siguientes. En la tabla 32 se muestra la
evaluacion de los factores para construir la matriz por el grupo de expertos.

Procesamiento de la matriz de impactos en la evolucion de los

destinos turisticos

Tabla 32. Evaluacién de los indicadores para beneficios economicos

Pardmetros Ponderacién | Calificacién | Evaluacién
Ingresos 3 0,33
Numero de turistas
hospedados en hoteles 0.25 2.5 0.625
Dependencia de
turoperadores 0,12 2 0,24
Numero de plazas por
instalaciones de alojamiento. 0.17 4 0.68
Numero de atractivos y
recursos 0.18 4 0.72
Dependencia de las
Tecnologia de la Informacién
y las Comunicaciones (TICs) 0.17 3.5 0.595
Totales 1 3,19
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Tabla 33. Evaluacion de los indicadores para problemas ambientales y socioculturales

Pardmetros Ponderaciéon | Calificacién | Evaluacion
Aumento de la degradacién

ambiental 0.11 3 0.33
Rechazo de la poblacion local. 0.25 2 0.5
Aumento en la densidad

poblacional 0,12 1 0,12
Afectacion en las caracteristicas

culturales _ 0,17 2,5 0,425
Afectaciones en los servicios

bdsicos 0,18 4 0,72
Migracion 0.17 1 0.17
Totales 1 2,27

Indicadores para beneficios econémicos

* Ingresos.

» Numero de turistas hospedados en hoteles.

* Dependencia de turoperadores.

* Numero de plazas por instalaciones de alojamiento.
» Numero de atractivos y recursos.

» Dependencia de las Tecnologia de la Informacion y las Comunica-
ciones (TICs).

Indicadores para problemas ambientales y socioculturales
* Aumento de la degradacion ambiental.

* Rechazo de la poblacion local.

* Aumento en la densidad poblacional.

» Afectacion en las caracteristicas culturales.

» Afectaciones en los servicios basicos.

*  Migracion.

Los resultados (figura 40) permiten ubicar al destino en el cuadrante de
alto beneficio econdmico y pocos problemas. En esto influyen los proyectos
de investigacion [+D+i desarrollado de conjunto entre la universidad-go-
biernos-comunidades del destino, que han permitido un alto beneficio en
los indicadores econdmicos y mejora en los problemas de las localidades.
De este modo, se disminuyen los impactos ambientales generados por los
turistas y aumentan la seguridad de los visitantes que frecuentan el destino.

137



En tan sentido, un estudio anterior (Lemoine, 2018) muestra que:

Beneficios
econdmicos

Los habitantes del Canton San Vicente, tienen una cultura am-
biental de playas amigable con el Ecosistema, consciente de
los impactos antropogénicos que generan el uso inapropiado
de estas areas, y también del manejo de los desechos. Existen
pocas diferencias en términos culturales entre mujeres y hom-
bres en lo referente al manejo del ecosistema de playas del
Canton San Vicente.

Altos

Exploracion - Implicacion

Bajos

Desarrollo

mm)p Consolidacién

Muchos
problemas
v alto beneficio
econdmico

Problemas ambientales y
socioculturales

NP0 EOWRILIREIS]

Altos

Figura 40. Matriz de impactos en la evolucion de los destinos turisticos

Conclusion de las dos herramientas: el grupo de expertos valoro los
resultados de ambas herramientas y la situacion real del destino (donde ha
existido crecimiento y decrecimientos provocado por factores externos a
la gestion del destino). Por tal motivo, se considera que el destino se encuentra
dentro del ciclo de vida de destinos turisticos en la fase de desarrollo.

Analisis de la cartera de productos del destino

En la tabla 34 se muestran los ingresos por tipos de servicios en el destino
Sucre-San Vicente, donde los servicios de alojamiento representan en am-
bos afios el 45,45 % de los ingresos.
Tabla 34. Ingresos por sectores en el destino Sucre-San Vicente

Servicios Servicios de
Aiio Gastrondomicos Alojamiento | Otros Servicios Totales
2015 $11,687.874.94 | $14,609,843.67 | § 5,843,937.47 [ $ 32,141,656.08
2016 $ 8,367,119.01 | $10,458,898.76 | § 4,183,559.51 | $ 23,009,577.28

Como consecuencia, referente a las aplicaciones realizadas se utiliza-
ron los servicios de alojamiento. Estas herramientas han sido aplicadas a
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todos los productos o servicios del destino. Con la finalidad de definir los
productos o servicios mas importantes dentro del alojamiento se empleo el
método de clasificacion ABC (tabla 35).

Tabla 35. Clasificaciéon ABC de los productos de alojamiento del destino

Clasificacién Porcentaje de instalaciones Porcentaje de Plazas

A 10 19,58
B 25 30,58
C 65 49.84
Total 100 100
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Figura 41. Grafico ABC de los productos de alojamiento del destino

Como se observa en la tabla 36 y en la figura 37, el 10 % de los productos
de alojamiento agrupan el 19,58 % de las plazas; el 25 % agrupa el 30,58 % y
el 65 %, agrupa el 49.84 %. Estos productos son hoteles, hosterias, casas
de huésped, hostal, cabafas, hostal residencia y posadas. En la tabla 36
pueden observarse las categorias de cada uno de ellos. Este método se
aplico para los diferentes tipos de producto.
Tabla 36. ABC de las instalaciones de alojamiento por nimero de plazas

No. | Nombre Caracterizacion | Categoria | Plazas | % Clasificacién
94 | Ruta Del Sol Hostal 2da. 120 2,95 | A
32 | Canoa"S"Inn Hostal 3era 110 2,70 | A
69 | Italia Hostal 2da. 110 2,70 [ A
99 | San Jacinto Hotel 2 Estrellas | 100 2,46 | A
109 | Z Mediterraneo | Hostal 3ra. 100 2,46 | A
56 | El Velero Hostal 3era 90 221 |A
16 | Acacias Las Hostal 3ra. 87 2,14 | A
24 | Ruta Del Sol Cabanas 3era 80 1,97 | A
87 | Palmetto Hostal 2da. 80 1,97 | B
42 | Coco Bongo Pension 3era 79 1,94 | B
62 | Canoa Hosteria 2da 79 1,94 | B
85 | Palma Hostal Residencia | 3era 75 1,84 | B
19 | Bahia Bed & Hostal 1 Estrella | 72 1,77 | B
Breakfast
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63 | Monte Mar Hotel 2da 72 1,77 | B
89 | Pefion Del Sol | Hosteria 3era 70 1,72 | B
45 | Cocoa Inn Hostal 3ra. 63 1,55 | B
96 | Saiananda Hosteria 2da 62 1,52 | B
12 | Playa Azul Hostal 3ra. 60 147 | B
47 | D Artagman Pensién 3ra. 60 1,47 | B
86 Balmazul Ar- Hotel 4 Estrellas | 60 147 |B
tisan
107 | Wonderland Hotel 2da 60 1,47 | B
27 | Cabanas Niz Cabanias 3ra. 56 1,38 | B
88 | Patricio’S Hotel lera 53 1,30 | B
6 Canoa Mar Hostal 3ra. 50 1,23 | B
30 | Canoa Beach | Hotel 2da. 50 1,23 | B
102 | Sol Y Luna Hostal 3ra. 49 1,20 | B
51 | Delfines Beach | Hostal 2da 48 1,18 | B
79 | Mi Sol Hostal 3era 47 1,15 | B
64 | Marinero Inn Hotel 2da 45 1,11 | C
103 | Spondylus Hostal Residen- | 2da 45 1,11 | C
cia
104 | Sundown Nn Hostal 3ra. 45 11 |C
66 | Vacaciones Hotel 3era 44 1,08 | C
105 | Viajero El Pensién 3era 42 1,03 | C
23 | Buenavista Hostal 2 Estrellas | 40 0,98 | C
Place
25 | Ruta Del Sol Cabana 3era 40 0,98 [C
38 | Chediak Hotel 2da 40 0,98 | C
49 | Del Pacifico Cabanas 2da 40 0,98 [ C
60 | Toronto Hostal 3era 40 0,98 [ C
71 | Lalo Beach Hostal 3ra. 40 0,98 [ C
78 | Mary Paz. Cabafias 3era 40 0,98 | C
80 | Mirador De Hostal 1 Estrella | 40 0,98 | C
San Jacinto
52 | Descanso De Hostal 3ra. 38 093 [C
Belen
33 | Casa Ceibo Hostal lera 37 091 | C
75 | Marco's Hostal Residen- | 3era 37 091 [ C
cia
67 | Isabella Hostal 1 Estrella | 36 0,88 [ C
43 | Coco Loco Hostal 2da 35 0,86 | C
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31 | Canoa Breeze | Hotel 2da 34 0,84 |C
50 | Del Rocio Cabanas 2da 34 0,84 |C
72 | Laurita Hostal 3era 34 0,84 |C
91 | Posada Don Pension 3era 34 0,84 | C
Orlando
3 Baloo Hostal 3era 32 0,79
10 | La Vista Hostal 3ra. 32 0,79 | C
15 Z Mediterra- Hostal Residen- | 3ra. 32 0,79
neo cia
55 | Del Mar Hostal 3era. 32 0,79 | C
13 Posada Olmito | Hostal 3era 30 0,74 | C
14 | Ruta Mar Hostal 3ra. 30 0,74 | C
54 | HerraduraLa | Hotel 2da 30 0,74 | C
76 | Margarita "S Hotel 2da 30 0,74 | C
Palace
81 | Nelly Hostal 1 Estrella | 30 0,74 | C
93 | REFUGIO Hosteria 3era 30 0,74 | C
MONTUBIO
2 Baja Beach Cabaias 2da 27 0,66 | C
73 | Life Cabanas 2da 26 0,64 |C
100 | Sea Open Hostal 1 Estrella |26 0,64 |C
35 | Casa De Sol La | Pension 3era 25 0,61 |C
El Atardecer Hostal 3ra. 24 0,59 | C
8 El Rinconcito | Hostal 3ra. 24 0,59 | C
20 | Bambu Hotel 3era 24 0,59 [ C
37 | Casa Mar Hosteria 3era 24 0,59 | C
11 Pariche Hostal 2da 23 0,56 | C
59 | San Vicente Hostal 3era 23 0,56 | C
61 | Vista Mar Inn | Hostal 3era 23 0,56 | C
5 Canoa Atopa | Hostal 3era 22 0,54 | C
29 | Campos Hostal 3era 22 0,54 | C
36 | Casa Grande Pension lera 21 0,52 | C
46 | Complejo Hosteria 3 Estrellas | 21 0,52 |C
Turistico Costa
Del Sol
84 | Palacio Del Sol | Hostal 3ra. 21 0,52 |C
4 Baloo Hotel 2da 20 0,49 | C
Inn Canoa Hotel 2da 20 0,49 | C
South Beach
44 | Coco Loco Hotel 2da 20 0,49 | C
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70 |LaPosadaDe | Posada 2da 20 0,49 | C
Piky

95 | Rutamar Hotel 2da 20 0,49 | C

108 | Xanadu Hostal 1 Estrella | 19 0,47 | C

1 Amalur Hostal 3era 18 0,44 | C

28 | Cabaias Sabor | Casa de Hués- Categoria | 18 0,44 | C
De Bamboo pedes Unica

39 | Chelita Hostal 1 Estrella | 18 0,44 | C

90 | Piedrala Hotel 3era 18 0,44 | C

92 | Puerto Polo Hostal Residen- | 3era 18 0,44

cia

101 | Seafood Pension 3era 18 0,44 | C

53 | Espuma Del Cabanas 3era 16 0,39 | C
Mar

82 | Ola Bella Hostal 3era 16 0,39 | C

17 | Arenas Inter- Hotel lera 15 0,37 | C
nacional

26 | Cabanas El Hostal 1 Estrella | 15 0,37 | C
Descanso Del
Viejo

34 | Casa De Hos- Casa de Hués- Categoria | 15 0,37 | C
pedaje Dany pedes unica

48 | D’Fernandao | Hostal 2da 15 0,37 | C

65 | Riveras Del Sol | Hotel 3era 15 0,37 | C

74 | Macedonia Hostal Residencia | 3era 15 0,37 | C

97 | Samay Hotel 2da 15 0,37 [ C

68 | Isabella Pension 3era 14 0,34 | C

98 | San Andrés Del | Pension 3era 14 0,34 | C
Cielo

106 | Vivi's Pension 3era 14 0,34 | C

77 | Maria José Hostal 1 Estrella |13 0,32 | C

22 | Bouganville Casa de Hués- 2da 12 0,29
Host. pedes

41 | Cielo Del Pa- Hostal 2da 10 0,25 | C
cifico

58 | Palma Hostal 3era 10 0,25 | C

18 Bahia Hotel 2da 8 0,20 | C

57 | Narciza Del Hostal 3ra 0,20 | C
Jesus

21 | Ber Del Mar Hostal Residencia | 3era 0,15 | C

40 | Chirije Cabanas 2da 0,15 | C

83 | Pacifico Azul Hostal 1 Estrella 0,15 | C
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Matriz crecimiento/participacion

Para la valoracion de la cartera de productos que integran la oferta del
destino se consider6 aplicar la variante propuesta de la matriz crecimiento/
participacion. Se clasificaron los productos mas importantes del destino.
En este caso, se ejemplifica con los productos clasificados como A dentro
de los de alojamiento. Se tomd como lider al hostal Ruta del Sol. Debe
aclararse que dentro del proyecto se han realizado levantamiento de todos
los productos del destino, su clasificacion en ABC y se han ubicado en la
matriz y definido estrategias para cada uno de ellos.

Tabla 37. Productos de alojamiento clasificados como A

No. | Nombre Caracterizacién | Categoria | Plazas | % Clasificacién
94 | Ruta Del Sol Hostal 2da. 120 295 | A
32 | Canoa”S"Inn Hostal 3era 110 2,70 | A
69 | Italia Hostal 2da. 110 2,70 | A
99 | San Jacinto Hotel 2 Estrellas | 100 2,46 | A
109 | Z Mediterraneo | Hostal 3ra. 100 2,46 | A
56 | El Velero Hostal 3era 90 2,21 | A
16 | Acacias Las Hostal 3ra. 87 2,14 | A
24 | Ruta Del Sol Cabanas 3era 80 1,97 | A

En la tabla 38 se observa la informacion para la elaboracion de la ma-
triz crecimiento/participacion. Los datos se obtuvieron del GAD y de las
propias instalaciones.

Tabla 38. Datos para la construccion de la Matriz Crecimiento/participacién

Informacion para la matriz crecimiento/participacion

productos | ventas propor- | ventas ventas ventas tasa cre- cuota casillas
cién lider sector afio | sector cimiento mer- matriz
cartera actual afio mercado cado bcg
negocio anterior relativa
a b t t-1 = (t-t-1)/t-1 | =a/b
Ruta del 583200 30 % 583200 | 3842070 3265760 17,65 1,00 Estrella
Sol
Canoa” §” | 120100 6 % 583200 | 3842070 3265760 17,65 0,21 Estrella
INN
Italia 480000 25% 583200 | 3842070 3265760 17,65 0,82 Dilema
San Jacinto | 324000 17 % 583200 | 3842070 3265760 17,65 0,56 Dilema
Z Medite- | 150000 8% 583200 | 3842070 3265760 17,65 0,26 Dilema
rraneo
El Velero 72900 4% 583200 | 3842070 3265760 17,65 0,13 Dilema
Las Aca- 100470 5% 583200 | 3842070 3265760 17,65 0,17 Dilema
cias
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Ruta del 90365 5% 583200 3842070 3265760 17,65 0,15 | Dilema
Sol 2

TOTALES 1921035 100 % | 4665600 | 30736560 | 26126076

MATRIZ BCG Productos de alojamiento |

3000

E ESTRELLA DILEMA
‘§ 2000
£
: @ Ruta del Sol1
ZE s ©@Canoa"S"INN
;'1 500 oltalia
: ©San Jacinto
= e @ Z Mediterraneo

5,00 @ El Velero

2 Ruta del Sol2 VACAS PESOSMUERTOS
10 1 0

Cuota relativa de mercado

Figura 42. Matriz de clasificacion de los productos clasificados como A en
alojamiento del destino

Los resultados de la matriz muestran que cinco de las empresas de hos-
pedaje estan en el cuadrante dilema o conocido como incognita y dos estan
en el cuadrante estrella (Ruta del Sol y el hotel Italia). En la tabla 38 se
muestra la tabla donde se observa que la tasa de crecimiento en el mercado
es igual para todos debido a que se trata de productos de un mismo sector
(alojamiento), pero si se observa que la cuota de mercado relativa es diferente
para todas, siendo esta la que da el tamafio de cada empresa.

Tabla 39. Informacion para la matriz crecimiento/participacion

productos | ventas propor- | ventas ventas ventas tasa cre- cuota casillas
cién lider sector aflo | sector cimiento mer- matriz
cartera actual aflo mercado cado beg
negocio anterior relativa
a b t t-1 =(t-t-1)/t-1 | =a/b
Ruta del 583200 30% | 583200 3842070 | 3265760 17,65 1,00 | Estrella
Sol
Canoa” §” 120100 6% | 583200 3842070 | 3265760 17,65 0,21 | Estrella
INN
Italia 480000 25% | 583200 3842070 | 3265760 17,65 0,82 | Dilema
San Jacinto 324000 17 % 583200 3842070 | 3265760 17,65 0,56 | Dilema
Z Medite- 150000 8% 583200 3842070 | 3265760 17,65 0,26 | Dilema
rraneo
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El Velero 72900 4% 583200 3842070 3265760 17,65 0,13 Dilema
Las Aca- 100470 5% 583200 3842070 3265760 17,65 0,17 Dilema
cias

Ruta del 90365 5% 583200 3842070 3265760 17,65 0,15 Dilema
Sol 2

TOTALES | 1921035 | 100 % 4665600 | 30736560 | 26126076

A los alojamientos ubicados en el cuadrante estrella se le asignan estra-
tegias de mantenimiento y para los cuadrantes incognitas estrategias de po-
sicionamiento y crecimiento principalmente. Las estrategias de crecimiento
para el destino pueden referirse al tamafio de esta, a su cuota de mercado, a
sus beneficios o a sus ingresos totales, y este objetivo de crecimiento puede
lograrse mediante la utilizacion de las siguientes estrategias:

Penetracion, al buscar aumentar ventas de sus productos actuales
en mercados actuales (desarrolla publicidad efectiva en las tempo-
radas de feriados para el turismo internacional). Se desarrolla el
proyecto de investigacion: “Aplicacion del Marketing Experien-
cial en la creacion, promocion, difusion y posicionamiento post
terremoto de la nueva imagen de los destinos Sucre-San Vicen-
te-Jama-Pedernales”.

Desarrollo de productos, aumentan ventas por la via de la rede-
finicién o innovacién de sus productos actuales, o creando otros
nuevos, pero siempre dentro de su mercado(s) de referencia. Se de-
sarrolla el proyecto de investigacion: “Disefio de una ruta turistica
histérico arqueoldgico para el destino Costa Norte”.

Fomento de mercados, que busca el crecimiento aumentado las ven-
tas de sus productos actuales, pero en nuevos mercados (proyecto
de investigacion: Contribucion al desarrollo del turismo sostenible
en el destino turistico Sucre-San Vicente, Jama y Pedernales).

Como se observa, cada una de las estrategias tiene asociado un proyec-
to de investigacion que, de forma conjunta, realiza la extension de Bahia
de Caradquez de la ULEAM y los GAD del destino.

Analisis de precios

Para el andlisis de los precios se aplico el método ingenieria de precios. En
la tabla 40 se muestra su informacion del hostal Ruta del Sol.
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Hostal Ruta del Sol

Precio Medio Ofertado (PMO):
Tabla 40 Informacion para el calculo del Precio medio ofertado.

Alojamiento Precio unitario Presentaciones Total
Sencillas 25 15 375
Dobles 45 30 1350
Triples 60 15 900
Total 60 2625
PMO =Y X,*P,/Y P pMo:%:m_x
i=1 i=1

Precio Medio Pedido (PMP):

PMP =§lfs/;Qs o :23?6 5. _an 1o
_ PMP
Coeficiente =
PMO
. 42.19
Coeficiente = = 0.96
43.75

Nuevo Precio Medio Ofertado (NPMO):

Precio MMedio Pedido

INPMO =
0.95

42.19
WNPMO = = 43 .41
.95

PMO 43.75
=100 ——— =98.96
NPMO 44.41

Porciento de variabilidad de los precios = 100 -

El resultado obtenido con la aplicacion de este procedimiento define el Precio
Medio Ofertado de 43,75 USD, el Precio Medio Pedido en 42,19 USD; ademas,
se demostrd que la oferta se aproxima a la demanda en relacion con el

precio pues el coeficiente obtenido es de 0,96.

El procedimiento propone como Nuevo Precio Medio Ofertado 44,41 USD,
es decir, un incremento de 1,50 % del precio propuesto. El porcentaje de
variabilidad de los precios es de un 98,96 %. Este procedimiento puede ser
aplicado a todos los productos, al igual que entre los precios de un mismo

tipo de producto y obtener rangos de precios a nivel de destino.
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Fase 3: Posicionamiento

El posicionamiento se define como la accion de disefiar la oferta y la ima-
gen de una empresa, de modo que estas ocupen un lugar distintivo en la
mente de los consumidores del mercado meta. El posicionamiento requiere
que los especialistas en marketing definan y comuniquen las similitudes y
las diferencias que existen entre su marca y la de sus competidores.

Procedimiento para el posicionamiento adaptado de Kotler y Keller (2012):

1. Determinar un marco de referencia, mediante la identificacion del
mercado meta y la competencia correspondiente.

A partir de la segmentacion realizada y de los atractivos fundamentales
se identificd el mercado meta como nacional e internacional

Los competidores a considerar son: Jama y Pedernales, que son desti-
nos cercanos y con caracteristicas similares.

Determinacion de la cuota de mercado del destino.

Los datos para la determinacion de la cuota del destino se obtuvieron de
los balances del Mintur de 2015. La cuota de mercado a nivel de pais es:

Cuota de Mercado = w *100=0.77%

12892064

Turistas dias en el destino N

Cuota de Mercado = 100

Turistas dias en el pais

La cuota de mercado a nivel de destinos competidores es:

Turistasdias en el destino
Cuota de Mercado= —— , i . - , — %100
Turistasdias en destinoscompetidoes + turistasdias en el destino

99853 100 = 99853

= =60.04
66457 + 99853 166310

Cuota de Mercado =

La reserva de mercado a nivel de pais es:
Reserva de mercado = 100 — 0.77 = 99.33
La reserva de mercado a nivel de destinos competidores es:

Reserva de mercado = 100 — 60.04 = 39.96
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La cuota de mercado a nivel de pais es muy pequefia, el destino repre-
senta solo un 0,77 %, mientras que cuando se considera a nivel de destinos
competidores, la cuota de mercado es del 60,04 %. La reserva de mercado
si se considera todo Ecuador es de un 99,33 % y considerando solo los des-
tinos competidores de un 39,96 %. Como se observa, este es un destino que
puede crecer de forma considerable si logra atraer a los turistas que visitan
los destinos competidores y, sobre todo, a otros turistas de los que visitan
otras zonas de Ecuador, tanto nacionales como extranjeros.

Reconocer los puntos de semejanza y diferenciacion con los
competidores identificados

En la tabla 43 se muestra una comparacion realizada por los expertos de

los destinos Sucre-San Vicente-Jama-Pedernales a partir de los factores

criticos y su ponderacion (también definidos por el grupo de expertos)
Tabla 43. Comparacion de los destinos Sucre, San Vicente, Jama y Pedernales

Factores Importancia | Sucre San Vicente Jama Pedernales
e o

criticos factor en % Puntos | Valor Puntos | Valor | Puntos | Valor

Ciclo del 10,0 % 3,0 0,3 2,0 0,2 2,0 0,2

Destino

Precios 30,0 % 3,0 0,9 3,0 0,9 3,0 0,9

Calidad pro- 10,0 % 4,0 0,4 2,0 0,2 3,0 0,3

ductos

Posicion 5,0 % 4,0 0,2 3,0 0,2 4,0 0,2

Financiera

Imagen Marca 10,0 % 2,0 0,2 1,0 0,1 3,0 0,3

Atractivos 5,0 % 4,0 0,2 3,0 0,2 3,0 0,2

Culturales

Fidelizacién 5,0 % 3,0 0,2 2,0 0,1 3,0 0,2

clientes

Relaciones 10,0 % 4,0 0,4 3,0 0,3 3,0 0,3

Gobierno

Ubicacion 7,0 % 4,0 0,3 4,0 0,3 3,0 0,2

Atractivos 8,0 % 4,0 0,3 3,0 0,2 3,0 0,2

Naturales

Total 100 % 3.4 2,6 3,0

Se observa que el destino Sucre-San Vicente es el que presenta una
mejor situacion general con un valor de 3.4. Esta informacién sirvio de
base para definir los puntos de semejanza y diferenciacion:

» Puntos de semejanza: precios, posicion financiera, fidelizacion de
los clientes y ubicacion.
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» Puntos de diferenciacion: estos se clasificaron en los que el destino
tiene una situacion favorable que son: ciclo del destino, calidad de
los productos, atractivos culturales, atractivos naturales y relacio-
nes con el gobierno y en el que tiene una situacion desfavorable

que es: imagen de marca.

Disefiar un mantra de la marca del destino que resuma el posiciona-
miento del destino y la esencia de su marca. En la figura 44 se muestra el

Mantra del destino Sucre-San Vicente.
Mantra de marca del destino Sucre — San Vicente

Consumidor
Meta:
Internacional

Necesidad del
consumidor:
Bisqueda de
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Figura 44. Mantra del destino Sucre-San Vicente

Matriz SPACE para definir la posicion estratégica y
evaluacion de la accion del destino

Se aplico el procedimiento para la elaboracion de la matriz SPACE:

Definicidn de las variables a utilizar en cada dimension.

Por medio del trabajo con el grupo de expertos se propusieron las va-
riables a utilizar internas y externas de acuerdo con las caracteristicas del

turismo y del destino.

En la figura 45 se presenta la informacion para la construccion de la
matriz y la aplicacion de los pasos del 2 al 6.
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Matriz SPACE

Conservadora

7/4“&1 & ¢ O

(FF +EE)

=600 500 =400 =300 =200 -1.00 = 1.00 200 300 400 500 600

O

4

(Ve + FI)

Figura 45. Matriz SPACE aplicada al destino Sucre San Vicente

Segun los resultados de la matriz, el destino se encuentra ubicada en el cuar-
to cuadrante del plano cartesiano de la matriz y debera utilizar estrategias con-
servadoras (cuadrante superior izquierdo), lo que implicaria mantenerse cerca
de las competencias basicas de la empresa y evitar riesgos excesivos. Con fre-
cuencia, las estrategias conservadoras incluyen la penetracion y el desarrollo de
mercado, el desarrollo de productos y la diversificacion concéntrica.

La estrategia de diversificacion estd direccionada a alcanzar el cre-
cimiento a través de nuevos productos que se desarrollan en el destino,
ademas de instaurar areas de actuacion que permitan a las empresas de
alojamientos y gastronomia atraer nuevos perfiles turisticos. En general, a
los destinos turisticos que estan en la posicion de recurrir a esta estrategia
para ampliar sus ofertas.

Adaptacion de la Matriz MIR para evaluar la publicidad

La adaptacion de la matriz MIR se muestra en el figura 38. Los mejores resul-
tados a nivel de del tipo de funcion de la publicidad en orden ascendente fue:
en funcion del contenido (3,55), seguido de en funcion del alcance geografico
(3,15), en funcién de la forma en que se transmite el mensaje (2,72), en fun-
cion del objetivo (2,55) y, por tltimo, en funcion del medio de difusion (2,3).

Esta matriz también permiti6 calcular el indice por tipo de publicidad
y el nivel deseado (se considera el promedio del 60 % de cumplimiento
de nivel por tipo de publicidad). En la tabla 46 se observa que la publicidad
del contenido y en funcion del alcance geografico son las de mejor resultado,
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puesto que el indice calculado supera al nivel deseado y se consideran como
Aprobado, las restantes requieren de acciones de seguimiento.

Matriz de Indicadores de Resultados adaptada para medir Publicidad

Tabla 42. Brechas del indice calculado y el nivel deseado en funcion de los tipos de publicidad

{ . n Indices Nivel
Area Indicativa Principal Calculad Esperado
En funcion del Medio de Difusion 0,69 0,90
En funcion del Contenido 0,35 0,30
En funcion del alcance Geografico 0,79 0,75
Pubhqdad segun la forma en que se transmite el 0,41 0,45
mensaje
En funcion del Objetivo 0,50 0,60
EVALUACION PUBLICITARIA EFECTIVA 2,74 3,00
—+—Nivel Esperado —a—Indices Calculados

En funcion del Medio
de Difusion

Enfuncion del
¥ Contenido

Enfuncion del
Objetivo

Publicidad segim la  *
forma en que se
transmite el mensaje

En funcion del alcance
Geografico

Figura 46. Nivel e indices calculados

Fase 4: Evaluacion de riesgo
Aplicacion del procedimiento para la evaluacion de riesgos percibidos:
Determinacion de los posibles riesgos.

Los riesgos se determinados se clasificaron en:

* Infraestructurales: estado y conservacion de atractivos, estados y
conservacion de los recursos turisticos, vias y accesos al destino,
planes de contingencias, planta de alojamiento y migracion.

* Percibidos: funcional, fisico, financiero, social, psicologico y de
oportunidad.
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* Ambientales: planes de contingencias ambientales, conservacion
de estuarios, rios y playas, leyes y politicas de ordenanzas de los
GAD, servicios basicos (alcantarillados y vertientes) y recoleccion
de desechos y basura.

* Econdmicos: empleo, inversion, tecnologia, costos, precios, pro-
yectos [+D+i.

* Marketing: marca, publicidad, compra, oferta, demanda y seg-
mentacion.

Los pasos del 2 al 4 se muestran en la tabla 47:
Tabla 47. Procedimiento de evaluacion de riesgos. Pasos del 2 al 4

Tipo de riesgo Frecuencia de | Impacto | Resultado | Clasificacién
ocurrencia
Riesgos Infraes- Estado y con- 2,00 4,00 8,00 moderado
tructurales servacion de
atractivos
Estados y conserva- | 2,00 4,00 8,00 moderado
cién de los recursos
turisticos
Viasy Accesosal | 4,00 4,00 16,00 inaceptable
destinos
Planes de contin- | 5,00 5,00 25,00 inaceptable
gencias
Planta de aloja- 1,00 3,00 3,00 aceptable
miento
Migracién 2,00 4,00 8,00 moderado
Riesgos Perci- Riesgo funcional 2,00 1,00 2,00 aceptable
bidos Riesgo fisico 2,00 2,00 4,00 aceptable
Riesgo financiero | 2,00 3,00 6,00 moderado
Riesgo social 1,00 2,00 2,00 aceptable
Riesgo psicoldgico | 4,00 4,00 16,00 inaceptable
Riesgo de oportunidad | 3,00 3,00 9,00 moderado
Riesgos Ambien- | Planes de contin- 1,00 5,00 5,00 moderado
tales gencias ambientales
Conservacion de 2,00 3,00 6,00 moderado
Estuarios, rios y
playas
Leyes y politicas | 3,00 4,00 12,00 inaceptable
de ordenanzas de
los GAD
Servicios basicos 2,00 4,00 8,00 moderado
(alcantarillados y
vertientes)
Recoleccion de 1,00 3,00 3,00 aceptable
desechos y basura
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Riesgos Econo- Empleo 1,00 4,00 4,00 aceptable
micos Inversion 1,00 3,00 3,00 aceptable
Tecnologia 2,00 4,00 8,00 moderado
Costos 3,00 3,00 9,00 moderado
Precios 2,00 5,00 10,00 inaceptable
Proyectos I+D+i 3,00 4,00 12,00 inaceptable
Rie§g0 de Mar- Marca 1,00 4,00 4,00 aceptable
keting Publicidad 1,00 300 | 3,00 aceptable
Compra 2,00 4,00 8,00 moderado
Oferta 2,00 4,00 8,00 moderado
Demanda 3,00 4,00 12,00 inaceptable
Segmentacion 2,00 2,00 4,00 aceptable

Los riesgos considerados inaceptables son: vias y accesos al destino y
planes de contingencias dentro de los infraestructurales, riesgo psicologi-
co dentro de los percibidos, leyes y politicas de ordenanzas de los GAD
dentro de los ambientales, precios y proyectos [+D+i dentro de los econ6-
micos y demanda dentro de los de marketing.

5) Definicién de estrategias para evitar los clasificados como inacep-
tables. Para evitar los clasificados como inaceptables se desarrollan tareas
dentro de los proyectos de investigacion que se desarrollan.

A partir de las herramientas aplicadas y de las diferencias entre el com-
portamiento real y el deseado en el destino se proponen un conjunto de
estrategias:

Determinar si los productos turisticos actuales del destino pueden
mantener o aumentar su presencia en los mercados actuales.

Plantearse si es posible ofrecer los productos turisticos actuales a
nuevos mercados.

Considerar la posibilidad de modificar los productos actuales y sus
estrategias para atraer a mas turistas similares a los actuales.

La posibilidad de modificar los productos turisticos y no turisticos
actuales para captar nuevos mercados, de forma que se maximice
la rentabilidad del desarrollo turistico.

Innovacion de productos, lo que implica determinar la idoneidad de
afiadir nuevos productos turisticos a la oferta actual del destino para
captar a mas clientes y/o rejuvenecer los productos turisticos actuales.

Plantearse la conveniencia de una innovacion total, que implique la
oferta de nuevos productos a nuevos mercados.
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» Impartir cursos y talleres de capacitacion sobre las tematicas de
comercializacion a los encargados de los gobiernos locales del tu-
rismo y a los empresarios del destino.

» Desde el observatorio turistico, realizar estudios de factibilidad y
busqueda de financiamiento para mejorar las infraestructuras y ac-
cesos al destino.

* Aumentar la promocién y publicidad del destino fundamentalmen-
te para el turismo internacional.

Al aplicar de estas estrategias y el desarrollo del destino se desarro-
lla el Programa de investigacion: Contribucion al desarrollo del turismo
sostenible y del Marketing Experiencial en el destino turistico Sucre-San
Vicente, Jama y Pedernales. Dentro de este se desarrollan los proyectos:

1. Contribucion al desarrollo del turismo sostenible en el destino turistico
Sucre-San Vicente, Jama y Pedernales.

2. Aplicacion del Marketing Experiencial en la creacion, promocion, di-
fusidon y posicionamiento post-terremoto de la nueva imagen de los
destinos turistico Sucre-San Vicente, Jama y Pedernales.

3. Observatorio turistico para el control de la gestion del destino turistico
Sucre-San Vicente, Jama y Pedernales.

4. Disefio de una ruta turistica histdrica arqueoldgica para el destino
Costa Norte.

5. Diagnostico de la calidad de las playas que constituyen atractivos turis-
ticos en los cantones turisticos Sucre-San Vicente, Jama y Pedernales.

Resultados de la aplicacion parcial y otros trabajos realizados

La aplicacion parcial del trabajo se realizoé desde las entradas hasta la Eta-
pa 1 del proceso de evaluacion del comportamiento del consumidor. La
etapa 11 y la salida, no pueden completarse debido a que se requiere de un
mayor tiempo para poder evaluar los resultados e impactos en el destino
que provoque cambio en el comportamiento del consumidor.

Todos los afios previsto desde el 2015 donde se aplicd la encuesta ini-
cial y se determino el comportamiento real y el deseado, este tltimo por
medio de trabajo en grupo, se vuelve a aplicar la encuesta y se monitorean
los cambios que van ocurriendo en el estado real, lo mismo sucede con los
indicadores previstos a evaluar en la salida. En los graficos 47 se muestra
el grafico radial comparativo de los estados real y deseado del compor-
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tamiento del consumidor para los anos 2016, 2017 y 2018 y se observa
como ambos estados van acercandose.
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Figura 47. Grificos radial comparacion estado real y deseado del 2015 al 2018

En la tabla 48 y figura 39 se observa el comportamiento del nimero de
turistas y los ingresos por turismo en el destino en los afios del 2015 al 2018,
manteniéndose un crecimiento en el 2017 y 2018 en todos los indicadores. En
estos resultados tiene incidencia los estudios realizados y aplicados.

Tabla 44. Ingresos, arribos de turistas e ingresos por turistas del 2015 al 2018

Ano Ingresos (USD) Turistas Ingreso/turista (USD)
(Unidad)

2015 32141656,08 116409,00 276,1097

2016 23009577,28 112322,00 204,8537

2017 38096395,20 129110,00 295,0693

2018 50437360,00 136364,00 3698730
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Figura 48. Ingresos y arribos de turistas del 2015 al 2018

Turistas

A continuacion, se realiza una exposicion de articulos publicados en
revistas nacionales e internacionales con la finalidad de mostrar los resul-
tados parciales alcanzados en el periodo de trabajo de titulacion:

I.

Estudio referente a la percepcion de la comunidad sobre la sus-
tentabilidad del turismo en el canton San Vicente. La informacion
obtenida a través de fuentes de campo y bibliografico permiti6é un
analisis descriptivo que, a su vez, consintidé en definir las escala
para el desarrollo del instrumento de medicion. La encuesta aplica-
da a la comunidad mediante el muestreo aleatorio estratificado con
afijacion proporcional, con la finalidad de conocer el nivel de satis-
faccion de los residentes referente al desarrollo turistico y factores
a fines que comprende este rubro (Lemoine, 2017).

La seguridad turistica tomando como caso estudio la playa Los Pera-
les, por ser la de mayor en extension metros cuadrados en la ciudad
de San Vicente; ademas por sus caracteristicas que la identifican en
su entorno atractivo y por la frecuencia de incidencias delictivas.
El diagnostico realizado a través de una encuesta aplicada a turistas
que frecuentan la playa refleja que el 78,7 % son nacionales y el
21,25 % extranjeros. En cuanto a los servicios que se prestan en la
playa con la finalidad de verificar la existencia de los servicios de
seguridad fueron evaluados de malo representando el 62,5 % de los
encuestados y un 73,8 % afirma que no existe seguridad sobre sus
pertinencias (Montesdeoca ef al., 2018).

Se realizé un andlisis al servicio gastrondmico y su impacto para
el desarrollo turistico en Bahia de Caraquez para determinar el
comportamiento de los consumidores y medir la percepcion de los
clientes sobre estos servicios. Se clasificaron en tres categorias: el
54 % de los mejores evaluados que lo ubicaron en la categoria A,
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el 28 % que lo situaron en la categoria B y un 18 % en la categoria
C (Lemoine et al., 2018).

El andlisis de posicionamiento web a partir del entorno de los ca-
nales publicitarios digitales, la evaluacion de la presencia online
de los atractivos en el canton Sucre permiti6é determinar la calidad
o grado de optimizacion de los medios publicitarios empleados
para su promocion y la implementacion de acciones que permitan
la difusion de la oferta turistica a través de motores de busqueda
mediante la utilizacién de estrategias Optimizacion para Motores
de Busqueda (SEO) y Marketing en Buscadores (SEM) que mejo-
ren la visibilidad de sitios web orientados a la promocion turistica;
la mejora de visibilidad en medios sociales populares como Fa-
cebook, YouTube, Twitter e Instagram mediante la utilizacion de
técnicas de Marketing en Medios Sociales (SMM) y Optimizacion
en Medios Sociales (SMO) (Lemoine et al., 2018).

Se cred un observatorio turistico para el control de la gestion del
destino Sucre-San Vicente-Jama-Pedernales orientado al registro,
andlisis y procesamiento de informacion que facilite la toma de deci-
siones, la actualizacion y el diagnostico de la situacion real del desti-
no. También permite gestionar un sistema de indicadores, resumidos
en un cuadro de mando integral, asi como desarrollar la inteligencia
de mercado y brindar servicios informaticos a las empresas que lo
requieran (Carvajal et al, 2017).

Se estudiaron los atractivos y recursos turisticos del destino Sucre-San
Vicente. Se evalu6 su estado de conservacion después del terremoto
del 16 de abril de 2016. Se tom6 como base el catastro de infraes-
tructura turistica en la zona, y las estadisticas de atractivos y recursos
reconocidos por los ministerios de turismo y el de desarrollo urbano y
vivienda, los cuales sirvieron de fundamento para un analisis compa-
rativo, definidores del estado de dicha division administrativa. Como
resultados se destaca la reclasificacion de los atractivos a nivel de tipo
y subtipo, asi como en niveles jerarquicos a partir de la propuesta de
un instrumento evaluativo (Lemoine et al, 2018).

Andlisis del comportamiento de los consumidores del sector hotelero
de Bahia de Caraquez, que ha sido el principal objetivo de la inves-
tigacion realizada por el Observatorio Turistico de la Extension. Para
tal fin, se realizaron encuestas a los clientes de catorce infraestructuras
hoteleras existentes. Finalmente, dado que el nivel de satisfaccion de
los clientes ronda en un 86 %, se considerd esencial definir estrategias
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direccionadas a los consumidores y prestadores de servicios hoteleros
a fin de impulsar el crecimiento del sector (Lemoine et al., 2018).

8. Se midid la sostenibilidad de los servicios hoteleros en su entorno
sociocultural, lo cual tuvo como finalidad realizar un analisis del
nivel ocupacional de la planta hotelera, a partir de instrumentos
de medicion, que permitan medir el porcentaje de ocupacion en
estas empresas en temporada alta. Se determin6 que el porcentaje
de ocupacion hotelera representd un 2,3 % aproximadamente de
habitaciones disponibles, observando un buen nivel de ocupacion
de planta (Lemoine et al., 2019).

9. Se evalu¢ la presencia a nivel de plataforma web en las empresas
de servicios hoteleros existentes en la zona objeto estudio fue el ob-
jetivo de la presente investigacion. El estudio se estructur6 en tres
fases, en la primera se procedid evaluar la presencia web a partir de
las categorias de las empresas hoteleras, determinando que el 77 %
de las empresas no cuentan con representatividad a este nivel. En la
segunda fase se realiz6 la auditoria SEO para medir el nivel de op-
timizacion a través de 23 métricas, donde en el cuadrante superado
estuvo representado por un total de 50 % de aciertos, obteniendo
un 22 % de aciertos en el cuadrante de error y en el cuadrante de
advertencia un total de 28 % aciertos por lo que estos pueden ser
superados a través de experto en la tematica que aporten a mejorar
el posicionamiento web. La tercera fase se verifico el nivel de trafico
de clientes identificando el mejor evaluado fue La Casa del Sol re-
presentado por un 100 % de redes sociales y Chirije con un 89,34 %
de trafico organico, solo el 10,66% alcanzé un nivel de representati-
vidad en redes sociales, las demas empresas hoteleras se mantienen
con un 100 % en el trafico organico (Lemoine et al., 2019).

En la tabla 45 se muestran resultados preliminares de posicionamiento
del destino turistico obtenidos de la aplicacion de las herramientas y téc-
nicas, ademads de los proyectos de investigacion que desde su concepcion
cientifica tributan desde sus actividades, tareas y metas cientificas al apor-
te del desarrollo de etapa 3 del modelo referente a la evaluacion ex-post
con la finalidad de obtener un cambio en el perfil del comportamiento en
el consumidor, estrategias acertadas de comercializacion y mejora de los
resultados econdmicos y comerciales del destino.
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Tabla 45. Resultados preliminares obtenidos en el destino turistico Sucre-San Vicente

Proyecto I+D+i

Producto

Contribucion o aporte

Contribucién al
desarrollo del
turismo sostenible
en el destino turis-
tico Sucre-San
Vicente, Jama y
Pedernales 2015
/2020

1.Levantamiento estadistico
2.Programa de Capaci-
tacion

3.Actualizacién de Catastro
4.Comportamiento del
Consumidor
5.Caracterizacion y Jerar-
quizacién de Atractivos

y Recursos Turistico del
destino

6.Indicadores de Eficiencia
7.Indicadores de Compor-
tamiento

8.Trabajo de titulacion de
3er y 4to nivel

9.Libros y patentes

Articulos Cientificos, Libros y Ponencias

*La imagen comercial y su influencia socioeco-
noémica empresarial de los pequefios negocios
del cantén Sucre. Ecuador. ISSN-e 2477-9024
*La publicidad en redes sociales como

una alternativa sostenible para el destino
turistico bahia de Cardquez - Ecuador. ISSN
Electronico: 2500-9338

*Metddica para medir comportamientos de
los consumidores en el sector hotelero. Ecua-
dor. ISSN 2422-7609 - e-ISSN 2422-5282
*Percepcion de actores locales sobre turismo
sostenible en comunidades de Lednidas Plaza
del Cantdn Sucre, Manabi. e-ISSN 2528-7869
*El comportamiento del consumidor en la ges-
tién comercial de destinos turisticos Sucre-San
Vicente. Un acercamiento desde las ciencias
sociales, ecuador 2017. ISSN: 2254-3376

Observatorio
Turistico para
para el control
de la gestion del
destino turistico
Sucre-San Vicen-
te-Jama-Pederna-
les. 2016/2020

1.Pagina web del O.T
2.Cifras estadisticas del
destino

3.Boletines Turisticos
4.Trabajo de titulacion de
3er y 4to nivel
5.Programa de Capacita-
cién

6.Gestion de la relacion
con el cliente (CRM)
7.Libros y patente

*Estrategia de marketing emocional para la
promocién de locales de servicios gastrono-
micos en la ciudad de Bahia de Caraquez.
Ecuador ISSN: 0120-3932

*Identificacion de atractivos turisticos de
interés para el desarrollo del sector hotelero
en los cantones de Sucre, San Vicente, Jama y
Pedernales (Ecuador) ISSN: 2530-7134

*El servicio de internet y su impacto sosteni-
ble para el desarrollo turistico. Cantén Sucre
2017, ISSN: 2528-8091

*Método de evaluacion y andlisis de la eficien-
cia en hoteles del cantén Sucre-San Vicen-
te-Jama-Pedernales. ISBN 978-9942-21-927-5
*Marketing experiencial como estrategia
para el fortalecimiento de imagen del servi-
cio hotelero. ISBN:978-9942-775-81-8

Aplicacion

del Marketing
Experiencial en
la creacion, pro-
mocion, difusién
y posicionamiento
post terremoto de
la nueva imagen
de los destinos
Sucre-San Vicen-
te-Jama-Pederna-
les. 2018/2020

1.Sala Creativa para el
desarrollo de Publicidad
y Medio

2.Trabajo de titulacion de
3er y 4to nivel
3.Programa de Capacitacion
4.Desarrollo del Marke-
ting de Eventos

5.Marca Ciudad
6.Revista digital. www.
revistas.uleam.edu.ec
ISSN: 2600-6006

*Estrategia de Marketing de Contenido para
Gerenciar Productos Turisticos en el Destino
Sucre-San Vicente. ISBN: 978-9942-775-82-5
*La infraestructura turistica y su impacto en
la afluencia de turistas para el desarrollo sos-
tenible de los cantones Sucre y San Vicente.
ISBN: 978-9942-14-673-1

*Manual de servicio al cliente. ISBN:978-
9942-959-70-6

*Hoteles. Manual de Servicio ISBN: 978-
9942-775-12-2
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Tabla 46. Resultados preliminares en el destino turistico Sucre-San Vicente

Proyecto I+D+i

Producto

Contribucion o aporte

Contribucion al desarro-
llo del turismo sostenible
en el destino turistico
Sucre-San Vicente, Jama
y Pedernales 2015 /2020

10.Levantamiento esta-
distico

11.Programa de Capaci-
tacion

12.Actualizacién de
Catastro
13.Comportamiento del
Consumidor
14.Caracterizacion y Je-
rarquizacion de Atractivos
y Recursos Turistico del
destino

15.Indicadores de Efi-
ciencia

16.Indicadores de Com-
portamiento

17.Trabajo de titulacién
de 3er y 4to nivel
18.Libros y patentes

Articulos Cientificos, Libros y Ponencias
*La imagen comercial y su influencia
socioecondmica empresarial de los
pequenos negocios del canton Sucre.
Ecuador. ISSN-e 2477-9024

*La publicidad en redes sociales como
una alternativa sostenible para el
destino turistico bahia de Caraquez -
Ecuador. ISSN Electrénico: 2500-9338
*Metddica para medir comportamien-
tos de los consumidores en el sector
hotelero. Ecuador. ISSN 2422-7609 -
e-ISSN 2422-5282

*Percepcion de actores locales sobre
turismo sostenible en comunidades
de Lednidas Plaza del Cantdn Sucre,
Manabi. e-ISSN 2528-7869

*El comportamiento del consumidor
en la gestion comercial de destinos
turisticos Sucre-San Vicente. Un acer-
camiento desde las ciencias sociales,
ecuador 2017. ISSN: 2254-3376

Observatorio Turistico
para para el control de
la gestién del destino
turistico Sucre-San Vi-
cente-Jama-Pedernales.
2016/2020

8.Pagina web del O.T
9.Cifras estadisticas del
destino

10.Boletines Turisticos
11.Trabajo de titulacion
de 3er y 4to nivel
12.Programa de Capaci-
tacion

13.Gestidn de la relacion
con el cliente (CRM)
14.Libros y patente

*Estrategia de marketing emocional
para la promocioén de locales de ser-
vicios gastronémicos en la ciudad de
Bahia de Cardquez. Ecuador ISSN:
0120-3932

*Identificacion de atractivos turisticos
de interés para el desarrollo del sector
hotelero en los cantones de Sucre, San
Vicente, Jama y Pedernales (Ecuador)
ISSN: 2530-7134

*El servicio de internet y su impacto
sostenible para el desarrollo turistico.
Cantén Sucre 2017, ISSN: 2528-8091
*Método de evaluacion y andlisis de
la eficiencia en hoteles del cantén
Sucre-San Vicente-Jama-Pedernales.
ISBN 978-9942-21-927-5

*Marketing experiencial como estrate-
gia para el fortalecimiento de imagen
del servicio hotelero. ISBN:978-9942-
775-81-8

Aplicacién del Marke-
ting Experiencial en la
creacién, promocion,
difusién y posiciona-
miento post terremoto
de la nueva imagen de
los destinos Sucre-San
Vicente-Jama-Pederna-
les. 2018/2020

7.Sala Creativa para el
desarrollo de Publicidad
y Medio

8.Trabajo de titulacion de
3er y 4to nivel
9.Programa de Capaci-
tacion

10.Desarrollo del Marke-
ting de Eventos

11.Marca Ciudad
12.Revista digital
www.revistas.uleam.edu.ec
ISSN: 2600-6006

*Estrategia de Marketing de Conteni-
do para Gerenciar Productos Turisti-
cos en el Destino Sucre-San Vicente.
ISBN: 978-9942-775-82-5

*La infraestructura turistica y su im-
pacto en la afluencia de turistas para
el desarrollo sostenible de los cantones
Sucre y San Vicente. ISBN: 978-9942-
14-673-1

*Manual de servicio al cliente.
ISBN:978-9942-959-70-6

*Hoteles. Manual de Servicio ISBN:
978-9942-775-12-2
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Ecuador es un pais ubicado en Ameérica del Sur, donde
abundan destinos turisticos reconocidos a nivel inter-
nacional, tales como: los paraisos naturales de las islas
Galapagos, los Bafios de Agua Santa, el Parque Nacio-
nal Yasuni, el volcan Quilotoa; lugares historicos como
el Centro Historico de Quito, Ciudad Mitad del Mundo,
Complejo Arqueoldgico Ingapirca o el Centro Histori-
co de Loja, Sucre y San Vicente; asi como, balnearios
como Salinas, Montaiiita, Atacames, Manta, Bahia de
Caraquez, Canoa o Esmeraldas. Por ello, la preocupa-
c16n por el comportamiento del consumidor en los dess-
tinos turisticos ha hecho que diferentes autores desarro-
llen modelos de comportamiento. Este libro evalua el
comportamiento del consumidor turistico y sus particu-
laridades en el proceso de gestion de comercializacion
del destino turistico Sucre-San Vicente de Ecuador pre-
sentando como solucion un modelo que integra tres mo-
mentos o etapas (Evaluacion Ex-antes, Acciones para
el cambio del comportamiento y Evaluacion Ex-post)
logrando destinos turisticos responsables.
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