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RESUMEN:

El presente trabajo de tesis se ha elaborado con el propdsito de establecer el nivel de
satisfaccion del visitante, tomando como base o eje principal el analisis situacional de
las casas museo de Montalvo, Mera y Martinez para contribuir en el desarrollo
turistico del canton.

La interactividad dentro de los espacios culturales es un punto a tener en cuenta,
debido a que genera nuevos canales de comunicacion y enlace entre las artes, las
ciencias, la historia y la sociedad misma, permite crear una experiencia Unica y
fascinante dentro de un museo, ya que en tiempos donde la tecnologia avanza a pasos
gigantescos se ha visto la necesidad de dejar ain lado el tipico concepto de museos
que simplemente coleccionan y exhiben cosas, a lugares donde la observacion, el
aprendizaje y la interactividad hacen de algo aburrido algo fascinante.

Al hablar de analisis situacional hay que tomar en cuenta que esto incluye el estudio
de una serie de factores tanto internos como externos que ayudaran a determinar la
problematica existente en dichas Casas Museo, la situacion actual demuestra que las
Casas Museo no poseen un analisis situacional ya establecido, por lo que la
realizacion de esta investigacion permite adoptar métodos innovadores para atraer un
mayor numero de turistas, es asi que en el Ecuador museos como por ejemplo el
museo de la ciencia en la ciudad de Quito esta concebido y creado para un publico
estudiantil desde preescolar hasta universitarios y para todos aquellos adultos con
actitud y deseos de aprender.

Este tipo de técnicas por llamarle asi, permite la captacion de las personas
produciendo experiencias unicas y diferentes, de aqui la contribucion al desarrollo
turistico cultural puesto que las salas de los museos dejan de ser las tipicas salas
soporiferas y pasa a ser salas divertidas y de gran interés para conocer y adquirir
conocimientos.

Palabras claves que abarcan el resumen:

XV



Andlisis situacional, nivel de satisfaccion, desarrollo turistico, métodos innovadores,
aprendizaje, captacion, experiencias.
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INTRODUCCION

El presente trabajo investigativo trata sobre: “ANALISIS SITUACIONAL DE
LAS CASAS MUSEO DE MONTALVO, MERA Y MARTINEZ PARA
ESTABLECER EL NIVEL DE SATISFACCION DEL VISITANTE”

El presente estudio se ha dividido en capitulos para su mejor comprension, asi

tenemos:

El Capitulo | trata sobre la contextualizacién del problema desde un enfoque macro,
meso y micro de la investigacion, el analisis critico en base a estudios de las causas y
consecuencias del problema, estableciendo asi la formulacion del problema vy las
delimitaciones del problema, finalmente se concluye con la justificacion , los

objetivos generales y especificos.

El Capitulo 11 se realiza un estudio minucioso sobre los antecedentes investigativos y
la fundamentacion filoséfica y legal de la investigacion, donde se abarcara las

categorias fundamentales, la hipdtesis y sefialamiento de variables.

El Capitulo 111 se determina la metodologia, modalidad de campo y bibliografica,
nivel de la investigacion, el universo de la investigacion lo que hace necesario la toma
de una muestra y se plantea las técnicas e instrumentos y la operacionalizacion de las

dos variables.

El Capitulo IV se realiza la interpretacion y el analisis de los datos obtenido al

realizar las encuestas.

El Capitulo V, se menciona las conclusiones y recomendaciones en base al estudio

de investigacion.

El Capitulo VI, contiene la propuesta, este capitulo abarca todo lo referente a las
alternativas de solucion orientada al trabajo de investigacion en donde consta el titulo
de la propuesta sus objetivos, justificacion asi como las actividades los recursos el

presupuesto que se utilizara en el desarrollo del mismo.






CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1.TEMA

“Analisis situacional de las casas museo de Montalvo, Mera y Martinez para

establecer el nivel de satisfaccion del visitante”

1.2.PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1. Contextualizacion

Los antecedentes histdricos en cuestion a la aparicion del primer museo en el Ecuador
data del 15 de septiembre de 1908, cuando don Armando Pareja Coronel, quien
presidia el cargo de Presidente del Ilustre Concejo Cantonal de Guayaquil, propuso la
creacion de un museo histérico, dando de este modo pie para la transformacién del
antiguo Museo Industrial, tras esta iniciativa nace el Museo Municipal de Guayaquil,
que definiria, entre otras cosas, el establecimiento de una seccion dedicada a la
Historia Patria y, otra, a las Ciencias y a las Artes, asi como la responsabilidad del
Director de la Biblioteca para con el nuevo Museo al que le tocaria dirigir también, la
Ordenanza, dictada el 16 de diciembre de 1908, disponia al final de su articulado, que
se inaugurara esta nueva dependencia el 10 de agosto de 1909 como parte de las
festividades a realizarse en conmemoracion del centenario del” Primer Grito de la

Independencia”. (Museo Municipal de Guayaquil , 2011).

Después de la creacion de este primer Museo la trayectoria museistica en el pais
comenzo a mostrar un desarrollo paulatino, pese a que el aparecimiento museogréafico
en el pais es relativamente reciente en comparacion con otros paises latinoamericanos
como Pert y Colombia, que adoptaron la institucion del museo como parte de las

politicas estatales desde el siglo XIX.



En el escenario cultural ecuatoriano, recién en la década del cuarenta inicia la labor
de la Casa de la Cultura Ecuatoriana con sus salas de exhibicion y sus sedes
provinciales, asi mismo en la década del sesenta con la inauguracion del Museo
Nacional del Banco Central del Ecuador, con el aparecimiento de estas dos entidades
dedicadas al rescate cultural del pais se instaura la nocién de museo nacional en el

pais y con ella una representacion especifica de la nacion y de sus ciudadanos.

El campo especifico de los museos ha sido poco estudiado dentro del pais, existen
muy pocas investigaciones, los datos informativos en su mayoria estan
desactualizados y politicas de regulacién para los museos aln se encuentran en
proceso de instauracion. A nivel nacional, el Unico andlisis extenso al respecto se
desarroll6 por iniciativa de la Asociacion Ecuatoriana de Museos (ASEM) a inicios
de los afios ochenta. Asi, el Diagnéstico de los Museos del Ecuador realizado en el
afio de 1981, siendo un referente que proporciona datos sobre cantidad y propiedad de
museos, recursos humanos, colecciones, tipos de exhibiciones, conservacion,

seguridad, recursos financieros, organizacién y relacion con la sociedad.

De acuerdo al ultimo catastro de museos realizado en el afio 2011, se determin6 que
186 museos estan en funcionamiento, la mayoria estan en Pichincha — Quito, Azuay,
Manabi, Tungurahua, Guayas y Santa Elena, son las seis provincias con mas museos.

(Ministerio de, Patrimonio y Cultura, 2011)

La provincia del Tungurahua se ha distinguido por ser un referente cultural e histérico
dentro del pais, pese a esta gran riqueza cultural la provincia no contaba con un
catastro oficial museografico, mucho menos con antecedentes histéricos del
aparecimiento de los primeros museos en Tungurahua. Esto claramente pone en
evidencia el poco espacio y el minimo interés brindado hacia los centros culturales e
histéricos que estan regados en los diferentes cantones. En la Provincia de
Tungurahua segun el catastro del 2011 realizado por el recién creado Sistema
Ecuatoriano de Museos (SIEM), se registraron museos en los diferentes cantones,

Ambato, Patate, Cevallos, Pillaro, los mismos que si bien es cierto se encuentran en



buen estado, pero no cuentan con el personal apto para su administracion. En lo
referente a recursos econdmicos, la gran mayoria son destinados hacia otros sectores
de mayor captacion, esto se ha convertido en una problematica puesto que sin una
adecuada administracion los museos pierden el valor cultural que les corresponde, lo
que limita el desarrollo de los mismos y del sector donde se encuentran. (Ministerio
de, Patrimonio y Cultura, 2011)

De acuerdo con los registros oficiales de la SIEM, la provincia del Tungurahua

cuenta con 12 museos distribuidos en los siguientes cantones:

CANTONES MUSEOS REGISTRADOS
Cant6n Ambato 8 museos
Canton Cevallos 1 museo
Canton Patate 1 museo
Cantdn Pillaro 2 museos

Tabla N.-1: Catastro Museografico Provincia del Tungurahua
Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)

Como se evidencia en la grafica anterior la red de museos en la provincia de
Tungurahua tiene una mayor captacion en el cantébn Ambato, los otros cantones
mencionados poseen museos que tiene un gran valor historico — cultural pero segln
datos oficiales del Ministerio de Cultura y Patrimonio, no han despuntado por el poco
interés que las autoridades dan al area museogréafica. (Ministerio de, Patrimonio y
Cultura, 2011)

Con referencia al canton Ambato, cabe destacar que es la cuarta ciudad en
importancia del Ecuador, es poseedora de un gran motor industrial y comercial de
gran relevancia para la economia del centro del pais y del Ecuador. Gracias a las
industrias predominantes que se encuentran en la ciudad, su produccion industrial se
basa en los textiles, carrocerias, flores, conservas de frutas, articulos de piel, caucho,
vino y muebles. El canton Ambato es conocido a nivel nacional como la cuna de los
Tres Juanes, la riqueza cultural de nuestro canton se ha ido evidenciando con el pasar
del tiempo, pero aunque el canton es un referente historico para el pais, no existe

registro alguno sobre el nacimiento de la historia museografica, apenas con la



creacion de la SIEM en el afio 2010, se ha logrado determinar la existencia de varios
museos de gran notoriedad histérica para el territorio Ecuatoriano.

En cuanto a la actividad cultural en la ciudad a través del tiempo ha ido aumentando,
dado que con la ley de patrimonio cultural anualmente el estado contribuye con
financiamiento para dichos centros culturales como los museos para la conservacion
del patrimonio, ademaés de esto el canton Ambato posee la mayor cantidad de museos
en la provincia del Tungurahua destacandose entre ellos los museos que constan

dentro del catastro oficial del Sistema Ecuatoriano de museos, siendo estos:

e Museo Provincial Casa del Portal

e Museo Casa de Juan Ledn Mera

e Casa Museo de Martinez Holguin

e Museo de Arte Contemporaneo Casa de la Cultura Tungurahua
e Museo de Ciencias Héctor Vasquez Salazar

e Museo de la Universidad Técnica de Ambato

e Museo Casa de Juan Montalvo

Como uno de los hechos a destacar, cabe decir que si se habla de turismo cultural en
Ambato, este alin no cuenta con un analisis situacional, de igual forma no posee un
plan de promocidn turistica, es decir la ciudad carece de un estudio detallado acerca
de la situacion real en cuanto a turismo cultural. Entre los museos que posee la ciudad
se puede citar, el del Colegio Bolivar, Museo del Portal, Casa museo y Mausoleo de
Juan Montalvo, Quinta de Juan Ledn Mera, Museo de arte de la Casa de la Cultura,
Casa Museo Martinez Holguin, su estado actual en lo que se refiere a infraestructura
es bastante buena debido a que las autoridades pertinentes han visto lo importante que
es salvaguardar el patrimonio cultural, ademas que el desarrollo del turismo cultural
en el canton es otro de los ejes que se quieren potencializar para que la ciudad deje de
ser un espacio netamente mercantil. (Ministerio de, Patrimonio y Cultura, 2011)



1.2.2. ANALISIS CRITICO

Estancamiento en la
planificacion y desarrollo del

turismo cultural.

Escaso numero de Visitas

Desconocimiento de la existencia de las
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Grafico N°1 Arbol de Problemas
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Elaborado por: ALARCON Santiago, 2015
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Precisando de una vez y tras evidenciar la Ausencia de un Analisis Situacional en las
Casas Museo de Montalvo, Mera y Martinez para establecer el nivel de satisfaccion
del visitante; se denota claramente que el precario desarrollo del sector turistico del
canton Ambato ha generado un estancamiento en la planificacion y progreso del
turismo cultural. Claramente esto demuestra que el area turistica no es uno de los
pilares fundamentales en la economia interna de la ciudad, puesto que el canton da

mayor relevancia al desarrollo de la industria mercantil.

Resulta oportuno mencionar que, al contar con un limitado apoyo al sector turistico
por parte de las autoridades pertinentes, el escaso nimero de visitas tanto nacionales
como extranjeras en los ya mencionados espacios turisticos se hace mucho mas
evidente. Hecha la observacion anterior, claramente se evidencia que el turismo

cultural ha venido presentado un estancamiento considerable en su desarrollo.

Para concluir, la inadecuada promocion turistica con la que se cuenta en el canton
Ambato es una de las causales principales para que se presente un desconocimiento
casi total de la existencia de las Casas Museo por parte de turistas y visitantes que
acuden a la ciudad. Es conveniente destacar que la presencia de turistas extranjeros en
las casas museo ya mencionadas, ha ido disminuyendo considerablemente en los

ultimos tiempos.
1.2.3. PROGNOSIS

Si el presente problema de investigacion que se encuentra enmarcado en el analisis
situacional de las Casas Museo de Montalvo, Mera y Martinez no es resuelto; los
niveles de satisfaccion de los turistas que visitan dichos espacios turisticos no podran

ser verificados.

Al no poder realizar una verificacion oficial de los niveles de satisfaccion del
visitante, a futuro se evidenciara un estancamiento en el desarrollo turistico y ademas

producira un minimo progreso econdémico para el canton Ambato.



El desinterés total de los turistas por visitar el sector, como consecuencia principal
generard escaza demanda de visitantes, y sobre todo no se podrd aprovechar el
méaximo potencial cultural que poseen las Casas Museo de Montalvo, Mera y

Martinez.
1.2.4. FORMULACION DEL PROBLEMA

Como establecer el nivel de satisfaccion del visitante en el andlisis situacional de las

casas museo de Montalvo, Mera y Martinez.

1.2.5. INTERROGANTES DE INVESTIGACION

e ;Cuales son los parametros para medir el nivel de satisfaccion del visitante?
e ;Cuales son las herramientas principales para realizar el analisis situacional de

las Casas Museos?
e A través de qué medios se puede conocer el nivel de satisfaccion del
visitante?
e ;Como se puede establecer el nivel de satisfaccion total de los visitantes al
momento de acudir a las casa museo de la ciudad?
1.2.6. DELIMITACION DEL OBJETO DE LA INVESTIGACION
Campo: Turismo
Area: Anélisis Situacional
Aspecto: Satisfaccion del Visitante

Delimitacion espacial

Esta investigacion se realizara en el casco central del canton Ambato en la Provincia

del Tungurahua.

Provincia: Tungurahua



Canton: Ambato
Coordenadas geogréficas:
El cantdbn Ambato se encuentra ubicado en la Cordillera Occidental:

Latitud Sur: 1° 13' 28” Longitud Oeste: 78° 37' 11° Altura: 2.577 msnm

Casa Museo
de Montalvo

5 -""K ‘ 'A; &_ b v
Grafico N.-2: Area de Investigacion
Elaborado por: ALARCON Santiago, 2015

Delimitacion Temporal:
La investigacion se desarrollara en el periodo abril — septiembre 2015.
1.3.JUSTIFICACION

La presente investigacion es de gran interes dado que mediante el analisis situacional
de las Casas Museo de Montalvo, Mera y Martinez para establecer el nivel de
satisfaccion del visitante se puede identificar las diversas necesidades que cada turista
desea suplir en cada visita que realiza a las casas museo de la ciudad, generar
estrategias para mejorar el plano situacional, asi como atraer una mayor demanda de
turistas a la ciudad.



El tema de la investigacién cuenta con originalidad puesto que se encuentra
enmarcado en suplir todas las necesidades que presenten los turistas al momento de
realizar la visita a las casas museo, conocer todas las exigencias y determinar las
falencias ya sean en nivel estructural, funcional u operativo encontradas en el plano

interno de las Casas Museo.

Cabe destacar que el analisis situacional es de gran importancia debido a que si se
realiza un estudio exhaustivo se van a poder generar estrategias para el desarrollo
interno, por sobre todo que actien como moviles suplidores de las necesidades que

presenten las Casas Museo.

De la misma manera, es de gran factibilidad, ya que el desarrollo total del proyecto
investigativo ayudara a identificar las problematicas existentes en las Casas Museo de

Montalvo, Mera y Martinez.

Por su parte, los beneficiarios serén los visitantes ya que obtendran de forma directa
todos los tratos necesarios para suplir sus necesidades y satisfacer cada una de sus
exigencias. Ademas no hay que olvidar que el turismo cultural de la ciudad sera otro
de los puntos clave que se beneficiaran con este proyecto ya que a mayor satisfaccion
mayor indice de desarrollo turistico y avance considerable de las actividades turisticas
en las Casas Museo.

1.4.0OBJETIVOS

1.4.1. Objetivo General

e Realizar el analisis situacional de las casas de Montalvo, Mera y Martinez en

el nivel de satisfaccion del visitante.
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1.4.2.

Objetivos Especificos

Investigar los parametros adecuados que midan el nivel de satisfaccion del
visitante

Analizar las herramientas requeridas para el analisis situacional de las Casas
Museo.

Determinar medios que identifiquen el nivel de satisfaccion del visitante.
Desarrollar una alternativa que establezca el nivel de satisfaccion total del

visitante.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. INVESTIGACIONES PREVIAS

En el presente trabajo de investigacion, se han tomado como referencia, las tesis de

grado tituladas:

Tema: “INFORMACION DIDACTICA — VIRTUAL Y SU CONTRIBUCION AL
DESARROLLO TURISTICO DEL MUSEO DE LA QUINTA DE JUAN LEON
MERA DE LA CIUDAD DE AMBATO, PROVINCIA DE TUNGURAHUA”.

Autor/a: Freire Robayo, Dolores Mayte

Institucion: Universidad Técnica de Ambato

Periodo: Marzo 2014

Titulo: Licenciatura en Turismo y Hoteleria

De la cual se ha destacado las conclusiones més representativas.

CONCLUSIONES

De igual forma se puede concluir que la ciudadania admite que en Ambato no
se promueve el turismo cultural basandose en que la ciudad es netamente

comercial y no turistica.

Otra conclusion a la que se ha llegado es que los museos de la ciudad no
cuentan con personal capacitado tanto para la administracion de los bienes
culturales como para la guianza y atencién de los turistas, esto radica en que
los centros culturales son atendidos en su mayoria por estudiantes que realizan

sus pasantias de ultimos afios de colegio, los mismos que no tienen la
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experiencia necesaria, esto se debe a que no cuentan con estudios

especificamente relacionados en el turismo.

e Ademés se ha comprobado de que la interaccion en los museos, si es una
técnica pedagdgica especialmente para los estudiantes de escuelas y colegios
que han ido perdiendo el interés de visitar estos espacios culturales, ya sea por
la falta de personal de guianza o porque simplemente los recorridos son un

tanto aburridos, rutinarios y repetitivos.

Actualmente el desarrollo turistico de la ciudad de Ambato ha ido en alza debido al
mayor interés que las autoridades pertinentes han dado a esta area, pero apenas es el
punto de inicio puesto que aun no se cuenta con personal capacitado en cada uno de
los puntos turisticos, ni con las estrategias de promocion adecuadas que generen

interés en los turistas internos tanto como externos.

En la Biblioteca de la Universidad Técnica de Ambato reposa la tesis que ha servido
como antecedente investigativo y esta titulada:

Tema: “ESTRATEGIAS DE DIFUSION DE LA QUINTA DE DON JUAN
MONTALVO TENDIENTES A INCREMENTAR LA CORRIENTE TURISTICA
EN EL PERIODO OCTUBRE 2009 — ABRIL 2010~

Autor: Garcia Tiglla, Gloria de las Mercedes
Institucion: Universidad Técnica de Ambato
Periodo: Octubre 2009 — Abril 2010

Titulo: Licenciatura en Turismo y Hoteleria

De la cual se ha destacado las conclusiones més representativas.
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CONCLUSIONES

Después de un anélisis integro de las encuestas aplicadas a los turistas de la
Quinta de Don Juan Montalvo y entrevistas realizadas a los expertos, se llega
mencionar que el lugar posee elementos historicos, culturales, naturales y
educativos que capta la atencion del turismo local, nacional, extranjero por
conocer un lugar, que estd comprendida por tres salas interpretativas donde la
historia sobre la vida de un ilustre escritor ambatefio Don Juan Maria
Montalvo es expuesta y conjuntamente con los deseos del publico, ayuda

germinar un nuevo espiritu cultural.

Se ha demostrado también la insuficiente difusion y escasa informacion de la
Quinta de Juan Montalvo, por lo que se hace dificil conocer y visitar este

Santuario Cultural.

Existe la tendencia de perder un icono cultural muy valioso que posee la
ciudad, al presenciar una escasa informacion sobre el refugio preferido del
“Cervantes de América” y no existir una corriente turistica ocasionada por el

desconocimiento de la existencia de este lugar.

La insuficiente difusion y la falta de informacion han sido las problematicas

permanentes que generalmente han ido aplacando el interés de los turistas por visitar

las Casas Museo de la ciudad, la actualidad demuestra que ciertas problematicas han

sido resueltas parcialmente, lo que en definitiva trae como consecuencia que Ambato

no sea considerada como un centro turistico de importancia para los visitantes tanto

que residen en el pais como para los turistas que acuden a nuestro territorio.
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2.2. FUNDAMENTACIONES

Fundamentacion Filoséfica

La presente investigacion esta enmarcada en un paradigma de caracter critico, pues se
realizard un criterio en base a datos e informacidén recolectada, propositivo
constructivista puesto que se planteara una propuesta que contribuya a la solucion del
problema investigado. Asimismo el desarrollo de las actividades englobadas dentro
de la rama turistica podran potencializarse de manera paulatina, ademas se fortalecen

las bases del turismo cultural en las Casas Museo.
Fundamentacion Legal
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR
REGLAMENTO GENERAL DE LA LEY DE PATRIMONIO CULTURAL
CAPITULO QUINTO
De la conservacion, preservacion y Restauracion

Art. 32. Para realizar obras de restauracion o reparacion de bienes pertenecientes al
Patrimonio Cultural de la Nacion, es necesario obtener la autorizacion escrita del

Director Nacional del Instituto Nacional de Patrimonio Cultural.

Art. 33. Las personas naturales o las juridicas de derecho publico o privado, para
obtener la autorizacion de que trata el articulo anterior, deberan presentar la solicitud
correspondiente, que incluird la propuesta de conservacion y restauracion del bien,
firmado por un restaurador que se encuentre inscrito en el Instituto Nacional de

Patrimonio Cultural.

Ademas deberan presentar las garantias necesarias para el correcto cumplimiento del
trabajo, de conformidad con los formularios y reglamentos que al efecto dice el
Instituto. Una vez concluidos los trabajos se presentara un informe final al Instituto

Nacional de Patrimonio Cultural.
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Art. 34. En el caso de restauracion de bienes inmuebles, pertenecientes al Patrimonio
Cultural de la Nacion, a la solicitud de que tratan los articulos anteriores debera
acompariarse los planos del anteproyecto, una memoria descriptiva, y la
documentacién historica y fotografica, que se servira para el analisis, estudio y
aprobacidn por parte del Instituto. De ser aprobado el anteproyecto definitivo para su
aprobacion. En caso de que los bienes inmuebles se encuentren ubicados dentro de un
Centro Historico o Conjunto Urbano declarado Patrimonio Cultural del Estado, las
solicitudes se presentaran ante las respectivas Comisiones Municipales que hayan
recibido de parte del Instituto Nacional de Patrimonio Cultural, delegacion de
facultades, para el control del cumplimiento de la Ley de Patrimonio Cultural.

Art. 35. La reparacion o restauracion de un bien perteneciente al Patrimonio Cultural
de la Nacion, se debera hacerla observando estrictamente las normas que el Director

Nacional del Instituto establezca en la autorizacion respectiva.

Art. 36. El Director Nacional del Instituto, por él o a través de los funcionarios que
autorice, podra realizar las visitas o inspecciones que considere necesarias a fin de
vigilar el cumplimiento de las disposiciones que se hayan impartido y a las que se

refiere el articulo anterior.

Art. 37. Cuando se ejecuten obras sin autorizacion respectivas, 0 no se cumpla con
las normas constantes de ella, de modo que las normas constantes en ella, de modo
que se afecta a un bien perteneciente a Patrimonio Cultural de la Nacion, el Director
Nacional del Instituto ordenara la suspensién de la restauracion o reconstruccion del
bien, segun sea el caso, en el plazo que determine y sin perjuicio de las sanciones

pertinentes.

Art. 38. En el contemplado en el Articulo anterior sera solidariamente responsable el
propietario del bien, quienes hayan autorizado y ordenado la ejecucion de la obra, y

los contratistas y encargados de ejecutarlas.
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Art. 39. Si la ejecucion de una obra de cualquier indole puede causar dafio o afectar a
un bien perteneciente al Patrimonio Cultural de la Nacidn, a su area de influencia o a
los Centros Historicos de las ciudades que lo posean, el Director Nacional de
Patrimonio Cultural solicitara a los Municipios o entidades publicas o privadas, la
suspension de la obra y, si fuere necesario, su derrocamiento. En caso de que la obra
haya destruido elementos de un bien perteneciente al Patrimonio Cultural de la

Nacion o que formen parte de un entorno ambiental estos deberan ser restituidos.
CAPITULO NOVENO
De las Sanciones y de su Juzgamiento

Art. 73. Quienes dafien, adulteren o atenten en contra de un bien que pertenezca al
Patrimonio Cultural de la Nacion, sea de propiedad publica o privada, seran
sancionados con multa de uno a diez salarios minimo vitales y el decomiso de las
herramientas, semovientes, equipos, medios de transporte y demas instrumentos
utilizados en el cometimiento de ilicito sin, perjuicio de la accién penal a que hubiere

lugar.

Art. 74. Los poseedores de bienes arqueoldgicos que no comunigquen dicho
particular, dentro de los plazos que determine el Instituto Nacional de Patrimonio
Cultural, seran sancionados con multa de uno a diez salarios minimos vitales, sin

perjuicio de los dispuestos en el inciso 2 del Art. 9 de la Ley de Patrimonio cultural.

Art. 75. Como medida precautelaria y a fin de evitar confusiones con las piezas
auténticas, las copias actuales de objetos arqueoldgicos, deben llevar un sello en
relieve que forme parte de su estructura. En caso de objetos de ceramica el sello sera

grabado antes de la coccién.

El Instituto prohibira la venta de las copias de objetos arqueolédgicos que no lleven los
sellos mencionados y se procedera a su decomiso y a criterio del Instituto, se podra

ordenar su destruccion. Quedan exentas de esta disposicion las copias o imitaciones
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que por sus caracteristicas sean claramente identificadas como artesanias

contemporaneas y que no den lugar a ser confundidas con piezas auténticas.

Art. 76. Quien transfiere el dominio de bienes pertenecientes al Patrimonio Cultural
de la Nacion, sin la respectiva autorizacion del Instituto Nacional de Patrimonio
Cultural de Patrimonio Cultural, sera sancionado con una multa de uno de veinte

salarios minimos vitales.

Art. 77. Quienes realicen reparaciones, restauraciones o modificaciones de bienes
pertenecientes al Patrimonio Cultural de la Nacion sin contar con la autorizacién del
Instituto, serdn sancionados con multa de uno de diez salarios minimo vitales, sin
perjuicio de su obligacion de restituir el bien a su estado anterior, dentro del plazo

determinado por el Instituto de Patrimonio Cultural.
Ley de Turismo
Capitulo X
PROTECCION AL CONSUMIDOR DE SERVICIOS TURISTICOS

Art. 42.- Corresponde al Ministerio de Turismo la defensa de los derechos del
usuario de servicios turisticos en los términos que sefiala la Constitucién Politica, la

Ley Organica de Defensa del Consumidor y esta Ley,

Art. 43.- De conformidad con el articulo 23 numeral 3 de la Constitucion Politica, se
prohibe todo discrimen a los extranjeros o a cualquier otro grupo humano en las
actividades turisticas, especialmente en lo que concierne a tarifas y tasa por cualquier

servicio turistico.

Art. 44.- El empresario que venda o preste servicios turisticos de los detallados en
esta Ley es civilmente responsable por los eventuales dafios que cause a quien los

utilice. Su responsabilidad llega hasta la culpa leve.

Asi mismo, es responsable por los actos de negligencia de sus empleados; en el

ejercicio de sus funciones vinculadas con la empresa que presta el servicio.
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Art. 45.- Habra lugar al resarcimiento de dafios y perjuicios, en los siguientes casos:

a)

b)

f)

El que anuncie al publico, a través de medios de comunicacién colectiva, de
Internet o de cualquier otro sistema, servicios turisticos de calidad superior a
los que realmente ofrece; o en su propaganda use fotografias o haga
descripciones distintas a la realidad,

El empresario cuyo servicio tenga una calidad inferior a la que corresponda a
su categoria a la oferta publica de los mismos;

El empresario que, por acto propio o de sus empleados, delegados o agentes,
cause al turista un dafio material;

El empresario que venda servicios con clausulas prefijadas y no las informe y
explique al usuario, al tiempo de la venta o de la prestacion del servicio;

En caso de discriminacién a las personas; con excepcion del derecho de
reserva de admision; y,

Los demaés determinados en otras leyes.

Art. 46.- Los usuarios de servicios de turismo podran reclamar sus derechos y

presentar sus quejas al Centro de Proteccién del Turista. Este centro tendra

interconexion inmediata con la Policia Nacional, Defensoria del Pueblo,

Municipalidades, Centros de Informacion Turistica y Embajadas acreditadas en el

Ecuador que manifiesten interés de interconexion.
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2.3. CATEGORIZACION DE VARIABLES

GESTION TURISTICA
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Grafico N°3 Categorias Fundamentales
Fuente: Investigacion Bibliografica
Elaborado por: ALARCON Santiago, 2015

CALIDAD TOTAL TURISTICA

NORMAS ISO DEL "
TURISMO

J
/
J
\\-/

_ Variable Dependiente

20



Grafico N.-4: Subordinacion Conceptual Variable Independiente: Analisis Situacional
Elaborado por: ALARCON Santiago, 2015
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Grafico N.-5: Subordinacién Conceptual Variable Dependiente: SATISFACCION DEL VISITANTE

Elaborado por: ALARCON Santiago, 2015
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Fundamentacion Teorica de la Variable Independiente
GESTION TURISTICA

La Gestion en términos generales, “Es la actividad profesional tendiente al establecer
los objetivos y medios de su realizacion, a precisar la organizacion de sistemas, a
elaborar la estrategia del desarrollo y a ejecutar la gestion del personal. (Rementeria,
2008)

“Es la gestion de los recursos turisticos (naturales, patrimoniales o historicos,
gastronomicos, étnicos, folcldricos, etc.) destinada a la captacidn, recepciéon y

fidelizacion de los turistas”. (Reverté, 2010)

El concepto de gestion hace referencia a las “Actividades a corto plazo, no
incluyendo a largo término, que se desarrollan dentro de la organizacion”. (Valdivia,
2011)

“La gestion turistica del patrimonio cultural es la aplicacion de conocimientos
especificos para la adecuacion de bienes de patrimonio cultural en recursos

turisticos.” (Gonzélez, 2010)

El punto de partida es, en razon de los bienes de los que estamos hablando, la
conservacion de los mismos y la preservacion del espiritu que representan. Pero esto
ha de ser combinado con el hecho de que el patrimonio vive una creciente presion
para ser adaptado a un uso turistico, hecho relacionado con el progresivo aumento del

turismo cultural.

La utilizacion de algunos instrumentos bésicos permitird que los procesos de
interaccion entre el sector turistico y el sector del patrimonio cultural permitan, no
solo encontrar el equilibrio entre ambos, sino mejorar el rendimiento de los dos

sectores. (Gonzalez, 2010)

23



MERCADO TURISTICO
El concepto de mercado turistico se define como:

La confluencia de la oferta de los productos y servicios turisticos y la demanda que
estd interesada y motivada en adquirirlos o disfrutarlos. Ademas, de incluir los
elementos, medios, actividades y flujos de interactuacion, disefiados para facilitar el
intercambio de las propuestas de los oferentes y la satisfaccion de las necesidades de

los consumidores. (Socatelli, 2013)
Segun Reiseanalyse (2015), define al mercado turistico como:

El conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o servicio.
El Mercado Turistico es donde confluyen la oferta de productos y servicios turisticos
y la demanda que estéa interesada y motivada en consumir esos productos y servicios

turisticos. (Reiseanalyse, 2015)

En términos generales, el mercado turistico para la OMT, constituye “El lugar de
encuentro de consumidores y empresas. Se define por lo tanto, como un espacio fisico
en el que se realiza la transaccion e intercambio de bienes o servicios a cambio de una
contraprestacion econémica”. (OMT, http://media.unwto.org/es/content/entender-el-

turismo-glosario-basico, 2014)

En conclusion, todos los elementos que componen el mercado turistico interactdan
entre si y dependen uno del otro para que el sistema funcione correctamente,
conformando el mercado turistico como un todo y que hacen del turismo una

realidad.
Componentes del Mercado Turistico
Demanda

Socatelli (2013) afirma: “La demanda corresponde al conjunto de consumidores o

posibles consumidores de los productos y servicios turisticos”. (Socatelli, 2013)
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Otro concepto sugerido por el mismo autor declara que: “La Demanda Turistica es el
conjunto de turistas que estan motivados pos una serie de productos y servicios
turisticos para cubrir sus necesidades de descanso, recreo, esparcimiento, negocios,
etc.” (Socatelli, 2013)

“La demanda turistica, representa el nimero de personas que viajan (demanda real)
0 desean viajar (demanda potencial), para disfrutar de productos y servicios
turisticos, en lugares distintos al lugar de trabajo y residencia habitual”.

(Reiseanalyse, 2015)

La demanda turistica segun la OMT (2014), se define como “El volumen total de
productos turisticos que una determinada poblacidn estd dispuesta a consumir, ya sea
por necesidad o por deseo”. (OMT, http://media.unwto.org/es/content/entender-el-
turismo-glosario-basico, 2014)

Resulta oportuno describir a la demanda turistica como el flujo de visitantes que se
desplazan fuera de su lugar de residencia, y que buscan satisfacer sus necesidades
mediante la adquisicion de bienes y servicios, asi también es uno de los pilares
fundamentales dentro del turismo, puesto que sin la demanda no existiria la actividad

turistica como tal.
Tipos de Demanda Turistica

De acuerdo al autor R. Garcia (2011), la demanda turistica se clasifica en tres grandes

grupos:

La demanda efectiva o actual: es el nimero actual de personas que participan en la
actividad turistica, es decir, que efectivamente viajan. Este grupo es el que se mide mas
facilmente y el que se encuentra reflejado en las estadisticas mundiales. Uno de los
indicadores mas Utiles de la demanda efectiva es la propension a viajar, que considera la

penetracion de los viajes turisticos en una poblacion determinada.
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La demanda no efectiva: es el sector de poblacién que no viaja por algin motivo. Dentro de

este grupo puede distinguirse:

La demanda potencial, que se refiere a aquéllos que viajaran en el futuro, cuando
experimenten un cambio en sus circunstancias personales (mas tiempo libre, mas
dinero, etc.).

La demanda diferida, que es aquélla que no ha podido viajar por algin problema en
el entorno o en la oferta (actividad terrorista en una zona, falta de alojamiento, etc.).
En este grupo no debemos olvidar al sector de la poblacién que no puede viajar por
ser un lujo demasiado caro, no sélo en los paises en desarrollo, sino también en los

industrializados.

La no demanda es la tercera tipologia, caracterizada por un grupo de gente adverso a los
viajes, aquellos que simplemente no desean viajar. (RAFAEL GARCIA CEBRIAN,

2011)

Oferta

Para Socatelli (2013): “La oferta esta constituida por los diferentes bienes, servicios y
organizaciones a través de los cuales se genera la experiencia turistica”. (Socatelli,
2013)

La oferta turistica para la OMT (2014) esta definida como:

El conjunto de obras y servicios que permiten, en general, el desarrollo socio-
econoémico de un pais y que el turismo utiliza para impulsar su actividad. La oferta
turistica estd integrada por los elementos que atraen al turista a un destino
determinado y satisfacen todas sus necesidades, asi se indican como componentes de
la oferta los recursos turisticos, la planta turistica (conjunto de empresas relacionadas
con el sector), las infraestructuras y transportes y los elementos institucionales sobre

los que se desarrolla. (OMT, http://media.unwto.org/es/content/entender-el-

turismo-glosario-basico, 2014)

26



Como lo afirma Quezada (2012):

La Oferta se basa en unos recursos (potenciales que posee un nicleo turistico para
atraer y motivar a los turistas) e infraestructuras (elementos fijos que componen el
mercado para atender las necesidades de los turistas) para atraer y prestar los

correspondientes servicios a los turistas. (Quezada, 2012)

Con respecto a la oferta, esta se la puede definir como el conjunto de bienes y
servicios encargados de atraer a la demanda con el fin de brindar nuevas experiencias
satisfactorias, que en efecto permite cubrir con la totalidad de las necesidades de los

turistas.
Tipos de Oferta Turistica
De acuerdo con (Quezada, 2012), la oferta turistica puede ser dividida en 2 tipologias:

“La oferta turistica basica: Compuesta por aquellos bienes y servicios que tienen
caracter exclusivamente turistico. Ejemplos de ella son el alojamiento, agencias de

viajes o cruceros”. (Quezada, 2012)

“La oferta turistica complementaria: Compuesta por aquellos bienes que no son
exclusivos del turismo, pero que aun asi son demandados por los turistas y
complementan el producto turistico final. Los deportes, el comercio o carreteras son

ejemplos de este tipo de oferta”. (Quezada, 2012)
Componentes de la Oferta Turistica

Los componentes béasicos segun (Quezada, 2012), que estan dentro de la oferta

turistica son:

e Atractivos Turisticos
e Servicios y equipamientos

e Industrias y sectores proveedores
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e Infraestructura de apoyo al turismo: (Fisicas, Comercial, Recursos

Humanos y Recursos Financieros).
Espacio Geografico

“El espacio geogréafico se define como el medio fisico donde ocurre la conjuncion o

encuentro entre la oferta y la demanda.” (Reiseanalyse, 2015)

Cabe decir que el espacio geografico esta definido como la zona o el area donde se

conjugan la oferta y la demanda turistica.
Operadores de Mercado

De acuerdo con Oliva (2014), menciona que la funcién principal de los operadores de

turismo es:

Dentro del espacio geografico se ubican los operadores del mercado, sean estas las
empresas y organismos cuya funcién principal es facilitar la interrelaciéon entre la
oferta y la demanda: agencias de viajes, compafiias de transporte regular y los
organismos publicos y privados que intervienen en la ordenacion o promocion del
turismo. (Oliva, 2014)

En relacion con los operadores de mercado, se puede mencionar que son los
organismos que actian como intermediarios entre la oferta y la demanda; en otras

palabras son los entes encargados de generar la actividad turistica como tal.
ANALISIS SITUACIONAL

Wilson (2011) al parecer, refleja mejor el término analisis situacional con estas

palabras:

El andlisis situacional es una exploracién de todos los factores que influyen sobre las
actividades que la empresa realiza y como influiran en el futuro. La Optima

identificacion del entorno permitira determinar las oportunidades y amenazas

28



presentes en el entorno externo y las fortalezas y debilidades que tiene en su &mbito
interno. (Wilson, 2011).

Segin Salgado (2013): “El andlisis situacional es el estudio del medio en que se
desenvuelve la empresa en un determinado momento, tomando en cuenta los factores
internos y externos mismos que influyen en como se proyecta la empresa en su
entorno”. (SALGADO, 2013)

Algunos autores como Strickland (2010), considera al anélisis situacional o también

llamado analisis FODA como:

La construccién de un balance estratégico, asi los aspectos fuertes conforman los
activos competitivos mientras que los aspectos débiles son los pasivos competitivos.
Lo que significa importante que los activos competitivos superen a los pasivos
competitivos. La mejor manera de lograr el éxito consiste en el disefio de estrategias

partiendo de las fortalezas, o sea de lo que mejor realiza la organizacion.

(Strickland, 2010)

El término FODA es una sigla conformada por las primeras letras de las palabras
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, segun Strickland (2010):

De entre estas cuatro variables, tanto fortalezas como debilidades son internas de la
organizacion, por lo que es posible actuar directamente sobre ellas. En cambio las
oportunidades y las amenazas son externas, por lo que en general resulta muy dificil
poder modificarlas. (Strickland, 2010)

El concepto de analisis situacional brevemente se lo define como un estudio
minucioso del entorno tanto interno como externo de una empresa, cuyo unico fin es

crear un ambiente de equilibrio para la organizacion.
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Subordinacién Conceptual (Variable Independiente)
TEORIA SITUACIONAL

La teoria situacional para la Real Academia de la Lengua Espafiola (2011), es

definida como: “Una escuela de pensamiento que se fundamenta en dos premisas”:
a.- “No existe una sola manera 6ptima en cuanto a organizar”

b.- “Ninguna manera de organizar es igualmente efectiva.” (Real Academia de la,

Lengua Espariola, 2011)

PARTES DEL ANALISIS SITUACIONAL

El desarrollo del analisis situacional comprende las siguientes partes o escenarios de

accion de la empresa.

e Microambiente o entorno general.

e Microambiente o entorno especifico.

ANALISIS DE MACROAMBIENTE
De acuerdo con lo expuesto por Salgado (2013), se constata que:

Por medio del analisis de macro ambiente se determinaran los diferentes factores que
influyen en el sector en el que la empresa se encuentra, tales como factores
economicos, sociales, culturales, politicos, ecoldgicos, internacionales; los cuales

afectaran el desempefio de las actividades de la empresa y constituyen aspectos no
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controlables. El analisis de macro ambiente determinard oportunidades 0 amenazas
para la empresa. (SALGADO, 2013)

Para facilitar el analisis del macro ambiente se consideran los siguientes escenarios:

e Econdmico,

e Social,
e Cultural,
e Politico,

e Tecnoldgico,

e Ecologico

ANALISIS DE MICROAMBIENTE

“Por medio del analisis de microambiente se realizara una identificacion de los
elementos con los cuales la empresa actla de forma directa durante la ejecucién de
sus actividades.” (SALGADO, 2013)

Los elementos que se toman en cuenta para el analisis del microambiente son:

Clientes
Proveedores
Intermediarios

Competidores

“Las acciones o estrategias que la empresa desarrolle en torno a estos elementos

determinaran su permanencia o salida del mercado.” (SALGADO, 2013)

La estructura del analisis situacional segin Wilson (2011) estd compuesta por:
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Ambiente Externo

Oportunidades: “Las oportunidades son situaciones que se pueden
considerar ventajosas para la empresa y que influyen de manera positiva”.
(Wilson, 2011)

Amenazas: “Las amenazas son situaciones negativas, desfavorables o que
presentan un obstaculo en las actividades de la empresa. Se pueden considerar
factores de riesgo para el desarrollo de un negocio e incluso su permanencia
en el mercado”. (Wilson, 2011)

El ambiente externo toma como referencia a todos los factores que se encuentran
fuera del control interno de la empresa (Oportunidades y Amenazas), que de igual

manera al no tener equilibrio, generan inestabilidad organizacional.
Ambiente Interno

Fortalezas: Las fortalezas son habilidades o destrezas con las que cuenta la
empresa y que le brindan una mejor posicion frente a sus competidores. Las
fortalezas en una empresa pueden ser su adecuado manejo de procesos y recursos con

lo cual le otorga resultados positivos y favorables. (Wilson, 2011)

Debilidades: Las debilidades son falencias o carencias que se presentan en la
empresa, las cuales actian de manera negativa. En una empresa las debilidades
pueden ser la falta de recursos, falta de capacidades, problemas operativos; estos
aspectos afectan el desempefio de las actividades de la empresa y su posicion en el
mercado. (Wilson, 2011)

El ambiente interno en contraposicion, toma en cuenta a las fortalezas y debilidades,
factores internos de la empresa que al igual que los factores externos (Oportunidades

y Amenazas), determinan el desarrollo de la organizacion.
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La importancia del anélisis situacional para Salgado (2013), se establece en los

siguientes aspectos:

“Es el punto de partida de la planificacion estratégica, es decir define los procesos

futuros de las empresas.”

“Reune informacién sobre el ambiente externo e interno de la organizacién para su
analisis, y posterior pronosticacion del efecto de tendencias en la industria 0 ambiente

empresarial.”

Conforma un cuadro de la situacion actual de la empresa u organizacion, permitiendo
obtener un diagnéstico preciso que permita en funcion de ello tomar decisiones para
controlar las debilidades, enfrentar las amenazas y aprovechar las oportunidades

utilizando las fortalezas de la compafiia.

“Establece la relacion que existe entre la empresa con sus clientes, proveedores,
intermediarios y la competencia.” (SALGADO, 2013)

Fundamentacion Tedrica de la Variable Dependiente
SATISFACCION DEL VISITANTE

El concepto de satisfaccion del visitante para Fernandez (2011) esta definido como:
“Un juicio, bien de naturaleza cognitiva o bien de caracter afectivo o emocional, que
deriva de la experiencia del individuo con el producto o servicio.” (Devesa
Fernandez, 2011)

Segun Marta Laguna, define la satisfaccion del cliente como "el nivel del estado de
animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un

producto o servicio con sus expectativas.” (Laguna, 2013)
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Para Mendo (2010), la satisfaccion del visitante, es “La percepcion que los clientes
externos tienen acerca de los productos y servicios que proporcionan los
establecimientos”. (Mendo, 2010)

La satisfaccion del visitante se define como un estado de &nimo o una reaccion
natural que cada visitante tiene ante las experiencias y servicios prestados por un
ofertante especifico. En otras palabras es el cumplimiento total de las expectativas
generadas por el cliente al momento de adquirir un producto.

Subordinacién Conceptual (Variable Independiente)
Importancia de la Satisfaccion del Visitante

La satisfaccion del visitante es de gran importancia para el &mbito turistico, puesto
que el pilar fundamental de la actividad turistica es el visitante, claramente esto
genera diversos beneficios que toda empresa u organizacion puede obtener al lograr
la satisfaccion de sus clientes, éstos pueden ser resumidos en tres grandes beneficios
que brindan una idea clara acerca de la importancia de lograr la satisfaccion del

cliente:

Primer Beneficio: El cliente satisfecho, por lo general, vuelve a comprar. Por
tanto, la empresa obtiene como beneficio su lealtad y por ende, la posibilidad

de venderle el mismo u otros productos adicionales en el futuro.

Segundo Beneficio: El cliente satisfecho comunica a otros sus experiencias
positivas con un producto o servicio. Por tanto, la empresa obtiene como
beneficio una difusion gratuita que el cliente satisfecho realiza a sus

familiares, amistades y conocidos.

Tercer Beneficio: El cliente satisfecho deja de lado a la competencia. Por
tanto, la empresa obtiene como beneficio un determinado lugar (participacion)

en el mercado.

Imagen Empresarial
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Segun Duarte (2012), la imagen corporativa resulta ser “El conjunto de cualidades
que los consumidores atribuyen a una determinada compafiia, es decir, es lo que la

empresa significa para la sociedad, como se la percibe.” (Duarte, 2012)

Marion Voragen lo sintetiza como “la imagen depositada, deseada y difundida por la

organizacion”. (Voragen, 2013)

Desde el punto de vista publicitario, Aaker y Myers (2010) asocian la nocion de
imagen con la de posicionamiento: “No es solo lo que la gente piensa de la empresa,
sino también lo que piensa de ella en relacion con otras empresas del sector”. (Aaker
y Myers , 2010)

La imagen empresarial es el conjunto de cualidades diferenciadoras, que aportan a
una empresa originalidad y wuna personalidad Gnica con respecto a otras

organizaciones competidoras que se encuentran en un mismo mercado.
Fases de Posicionamiento

Para Nadia llardia (2016), el objetivo principal de la imagen empresarial es: “El
desarrollo de la lealtad del visitante”, para el alcance del objetivo se pueden
identificar 4 fases para el posicionamiento de la marca:

Desconocimiento: “Momento en el que los potenciales clientes no logran diferenciar
los productos o servicios de aquellos provenientes de empresas competidoras. Un
mal posicionamiento de marca puede ser el responsable de esta situacion.” (llardia,
2016)

Reconocimiento: “En esta fase, la marca ya se encuentra presente en la mente del
cliente. Al momento de tomar la decision de compra, los bienes son tenidos en cuenta
por ellos, aunque finalmente elijan el producto o servicio de la competencia.” (llardia,
2016)
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Preferencia: Luego de una experiencia positiva, los consumidores escogen tus
productos por sobre los de la competencia. Esto no significa que sus elecciones seran
siempre iguales, sino que pueden llegar a variarsi es que surgen productos

competidores o se implementan nuevas acciones de Marketing. (llardia, 2016)

Lealtad: “Esta es la fase preferida por cualquier empresa. Los clientes optan por la
marca y por sus bienes, ain luego de haber tenido problemas con ellos o incluso en
circunstancias en que un producto de la competencia pudiera ser funcionalmente
superior.” (llardia, 2016)

Metodologia de Satisfaccion

Segun Feigenbaum (2011): “La satisfaccion del cliente es la base de los sistemas de
gestion de la calidad. Los clientes necesitan productos y servicios que satisfagan sus

necesidades y expectativas.” (Feigenbaum, 2011)

Para la AEC (2016), “La orientacion de los sistemas de gestion de la calidad a lograr
la satisfaccion del cliente requiere medir el grado de satisfaccion conseguido®.

(Asociacion Espafiola para la Calidad, 2016)

Para medir la satisfaccion del cliente se toman en cuenta distintas metodologias y

modelos. Las principales formas metodoldgicas de medicion son:

Las metodologias cualitativas: (grupos focales, paneles de clientes, cliente
misterioso, etc.) “No requieren grandes muestras de poblacién a analizar aunque
normalmente tienen un coste mas elevado y sus resultados son mas complicados de

tratar de manera estadistica.” (Asociacion Espariola para la Calidad, 2016)

Las metodologias cuantitativas (encuestas) “Requieren mayores muestras de
poblacién aunque normalmente tienen un menor coste y sus resultados son mas

sencillos de tratar de manera estadistica” (Asociacion Espafiola para la Calidad, 2016)

Grado de Fidelidad
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Para Forbes (2011), “El concepto de fidelizacion esta intimamente relacionado con el
de lealtad. Se puede mencionar que las diferentes acciones que una marca desarrolla
para fidelizar a sus clientes, tienen por objetivo retenerlos y hacerlos mas leales.”
(FORBES, 2011)

Clases de Fidelizacion

Fidelidad Pasiva: “El cliente es fiel por inercia y esta situacién le hace vulnerable a
cualquier mensaje de la competencia. Este tipo de fidelidad se consigue con
campanas de puntos.” (FORBES, 2011)

Fidelidad Activa: Se la denomina: Lealtad, que no es mas que el grado en el cual
un cliente exhibe un comportamiento de compra repetido hacia un proveedor, posee
una disposicion positiva hacia ese proveedor, y considera el uso solamente de este

proveedor cuando necesita de este servicio. (FORBES, 2011)
El Valor Percibido

Tras lo expuesto por Feigenbaum (2011), el valor percibido es: “Aquel valor que el
cliente considera haber obtenido a través del desempefio del producto o servicio que

adquirio”. (Feigenbaum, 2011)
Los aspectos més relevantes del Valor Percibido son los siguientes:

A). Los determina el cliente, no la empresa. B) Se basa en los resultados que el
cliente obtiene con el producto o servicio. C). Se sustenta en las percepciones del
cliente, y no necesariamente en la realidad. D). Sufre el impacto de las opiniones de

otras personas que influyen en el cliente.

NORMAS ISO TURISTICAS
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Segun la ISO (2013) “Es una norma de calidad de caracter internacional creada por la
Organizacion Internacional de Normalizacion cuya finalidad es asegurar la
satisfaccion de las necesidades de los y las clientes, la gestion por procesos y la
mejora continua.” (ISO, 2013)

Para la OMT, las normas ISO son “Acuerdos documentados que contienen
especificaciones técnicas y otros criterios precisos para su uso consecuente como
reglas, directrices o definiciones, con el objetivo de asegurar que los materiales,
productos, procesos Y servicios sean apropiados a su fin”. (OMT, 2010)

Para la Agencia Espafiola de Normalizacion (2016), “El sector turistico internacional
cuenta con 21 normas internacionales 1SO”, entre las que mas se destacan, se pueden

citar:

Certificacion de sistemas de gestion de la calidad 1SO 9001: “Esta norma
consigue estandarizar la gestion de los procesos sobre los servicios que se
ofrecen, consiguiendo un mayor control sobre ellos. Permite implantar el
circulo de la mejora continua dentro de la empresa y a cumplir con la

legislacion vigente”. (Agencia Espafiola de Normalizacion , 2016)

Certificacion 1SO 14001 Sistemas de Gestion Ambiental: Esta norma esta
pensada para conseguir un equilibrio entre la rentabilidad y la reduccion de impactos
medioambientales, evitando multas. También ayuda a proporcionar un ahorro de
costes con un uso mas eficiente de los recursos naturales, tales como la electricidad,

el agua y el gas. (Agencia Espafiola de Normalizacion , 2016)

Certificacion 1SO 22000 (gestion alimentaria): “Bajo esta certificacion, las
empresas estan obligadas a garantizar y asegurar una inocuidad cero de los alimentos,
potenciando de esta forma la salud del consumidor. Evitando producir enfermedades
e infecciones, asi como sus posibles sanciones.” (Agencia Espafiola de Normalizacion
, 2016)
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Certificacion de la Accesibilidad Universal UNE 170001-1:2007: Esta
normativa supone un compromiso social de la organizacién con la igualdad de
derechos y oportunidades a todas las personas independientemente de sus
capacidades. De esta forma cualquier cliente que quiera acceder a un entorno y
recibir los servicios que en él se presten, podra hacerlo ya que la empresa habra
dotado de accesibilidad de sus entornos y habréa tenido en consideracion los procesos

de prestacion de los servicios de forma que estos puedan llegar a todas las personas.

(Agencia Espafola de Normalizacion , 2016)

Ademas de las certificaciones ISO citadas, para la Agencia Espafiola de
Normalizacion (2016) existen normativas turisticas que ayudan al mejoramiento
constante de la calidad total en los diferentes ambitos del sector turistico, asi se

pueden citar:

e Q de Calidad Turistica: Permite que las empresas turisticas logren un control
total sobre la gestion de sus servicios, entrando de lleno dentro de la filosofia
empresarial de mejora continua, que tiene como objetivo principal la satisfaccion del
cliente y su fidelizacion La gran ventaja de este sistema de gestion es que las normas
de calidad de la "Q de Calidad Turistica" estan creadas especificamente para cada

sector (hoteles, restaurantes, campos de golf, agroturismos, campings, etc.).

e Especializacién en el servicio: “Ayuda al sector turistico a romper con la
estacionalidad que sufren, y asi ayudar a las empresas a ser mas competitivas
durante todo el afio. Esto permitira poder diferenciarse y ser mucho mas
competitivo, y lo mas importante permitird recibir turistas durante todo el

afo.” (Agencia Espariola de Normalizacion , 2016)

En relacion con las normas ISO, estas son definidas como una serie de
reglamentaciones necesarias, para alcanzar la calidad total en los servicios prestados

dentro del area turistica.

CALIDAD TOTAL TURISTICA
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Se puede indicar, que la calidad turistica no es un concepto moderno, aparecido
recientemente en la legislacion turistica, sino que es un principio que ha estado
siempre unido a la esencia misma del turismo entendido como servicio prestado a

usuarios.

Para la Real Academia de la Lengua Espafola (2011), la calidad total es: “Una
propiedad o conjunto de propiedades inherentes a algo, que permiten juzgar su valor.
Por si sola, la calidad es la descripcion de algin producto o servicio no infiriendo

nada bueno a malo.” (Real Academia de la, Lengua Espafiola, 2011)

Segln Gryna (2012) la calidad es: “El conjunto de caracteristicas de un producto que
satisfacen las necesidades de los clientes y, en consecuencia, hacen satisfactorio el

producto, cuyo objetivo principal consiste en no tener deficiencias”. (Gryna, 2012)

Para Juran (2010), la calidad se define como:

La adecuacidn al uso, esta definicion implica una adecuacion del disefio del producto
o servicio (calidad de disefio) y la medicién del grado en que el producto es conforme
con dicho disefio (calidad de fabricacion o conformidad). La calidad de disefio se
refiere a las caracteristicas que potencialmente debe tener un producto para satisfacer
las necesidades de los clientes y la calidad de conformidad apunta a como el producto

final adopta las especificaciones disefiadas. (Juran, 2010)

La calidad total en el turismo, se la puede definir como el cumplimiento de las
expectativas del turista y entiende que la principal motivacion de la empresa es el
alcanzar la cifra de cero defectos, supliendo asi las necesidades y requerimientos que

cada turista posee al momento de adquirir un bien o un servicio.

Dimensiones de la Calidad Turistica
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Asimismo Castellucci (2014), menciona que la calidad tiene 2 dimensiones en
funcion del grado de satisfaccion que pueden aportar los atributos de un producto o

servicio, siendo estas:

o Calidad Obligatoria: “Se refiere a aquellos aspectos que son esperados por el

cliente. Si no se cumplen insatisfecho.”

o Calidad Atractiva: “Se refiere a los aspectos que van mas alla de lo esperado

y que lo sorprenden. Si no se cumplen no defraudo.” (Castellucci, 2014)

En conclusion, las dimensiones de la calidad turistica estdn enmarcadas tanto en lo
que espera recibir el turista, como en el valor agregado que cualquier bien o servicio
pueda aportar para alcanzar la satisfaccion y el cumplimiento de las expectativas de

los turistas.
2.4. HIPOTESIS

El anélisis situacional de las Casa Museo de Montalvo, Martinez y Mera incide

representativamente en la satisfaccion del turista.
2.5. SENALAMIENTO DE VARIABLES
Variable Independiente: Anélisis situacional

Variable Dependiente: Satisfaccion del visitante.
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CAPITULO Il
METODOLOGIA

3.1. ENFOQUE INVESTIGATIVO

El enfoque que toma la presente investigacion es cualitativo por esto se apuntal6 en
las ciencias humanas y sociales para instaurar los medios en los que se presento el
problema a investigar dentro de la poblacion, considerando aspectos muy importantes
como son el servicio prestado, atencion, cultura del sector, costumbres y tradiciones;
con la ayuda de dichos elementos se busca diferentes alternativas que aporten a la
medicion de los niveles de satisfaccion del turista en las casas museo de Montalvo,

Martinez y Mera.

Otro nuevo punto a recalcar es el enfoque cuantitativo de la investigacion, que serd el
encargado de establecer datos determinados y especificos relacionados con el estudio

de cada una de las variables que se encuentran en el proyecto de tesis trazado.

3.2. MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

Las modalidades basicas de la investigacién que han sido utilizadas durante el

desarrollo de la investigacion son:

De Campo: Es el estudio sisteméatico de los hechos en el lugar en que se
producen. En esta modalidad el investigador toma contacto en forma directa
con la realidad, para obtener informacion de acuerdo con los objetivos de la

investigacion.
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Bibliogréfica: Tiene el propdsito de detectar, ampliar y profundizar diferentes
enfoques, teorias, conceptualizaciones y criterios de diversos autores sobre un
aspecto determinado, basandose en documentos (fuentes primarias), o en

libros, revistas, periodicos y otras publicaciones (fuentes secundarias).

Su aplicacion se recomienda especialmente en estudios sociales comparados
de diferentes modelos, tendencias, o de realidades socioculturales, literarios,
entre otros.

3.3. NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

Exploratorio: La primera etapa de la investigacién se maneja con una
metodologia méas flexible, de mayor amplitud y su estudio es poco
estructurado; en este nivel se sondea un problema de investigacion en este
caso: “Analisis Situacional de las casas museo de Montalvo, Mera y Martinez,

para establecer el nivel de satisfaccion del visitante”.

Descriptivo: Una vez concluido el primer nivel exploratorio continuamos con
el nivel descriptivo (Preguntas directrices e hipétesis de trabajo) porque
permite predicciones bésicas, es de medicion precisa, requiere de
conocimiento suficiente, y muchas investigaciones de este nivel tienen interés
de accidn social; otro objetivo de este nivel es clasificar elementos y
estructuras, modelos de comportamiento, segun ciertos criterios asi se puede
tener varias opiniones y tener una mejor guia para realizar la investigacion en
la que se determina de forma clara la problematica que presenta el andlisis
situacional de las casas museo de Montalvo, Mera y Martinez para establecer
el nivel de satisfaccion del visitante; una vez analizada cada variable de la
investigacion deben tener una conexion con el problema y la busqueda de la

solucioén.
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3.4. POBLACION Y MUESTRA

El Universo de estudio estard conformado por los turistas que acuden a las Casas
Museo de Montalvo, Mera y Martinez, durante la primera semana del mes de junio
del 2015. Los datos expuestos han sido tomados del departamento de recaudacion y

control del GADMA.

CASAS MUSEO CANTIDAD
CASA MUSEO DE MERA 320
CASA MUSEO DE MARTINEZ 115
CASA MUSEO DE MONTALVO 100
TOTAL 535

Tabla N.-5. Universo de Estudio
Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)

La formula que se toma en cuenta para realizar este proceso matematico es la

siguiente:

n Muestra Poblacional

N Cantidad de Habitantes

Z? Estimado Estadistico

P Probabilidad de Concurrencia
Q Probabilidad de no concurrencia
g’ Error de muestreo
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Planteamiento

A continuacion se detalla el proceso matematico con el cual se lograra obtener la

muestra poblacional necesaria para desarrollar el proceso de encuesta pertinente:

Proceso:
_z2XP XQxN
V= 22x PQ +Ne?
_(1.96)2 X (0.5) x (0.5) x 535
Y= 1,96)2 x (0,5)(0,5) +535(0.05)2
_ 3,84x0,25(535)
= 3,84 % 0,25 +535(0.0025)
| 3.84x133,75
Y= 0.96 +1,3375
5136
Y= 2.2975
n = 223,54
n= 224

Una vez que se ha desarrollado todo este proceso matematico, se ha obtenido un

estimado de 224 personas que seran parte del proceso de realizacion de encuestas.
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3.5. OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE
Tabla N.-6: OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE: Analisis Situacional

CONCEPTUALIZACION DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTAS INSTRUMENTOS

Analisis Situacional Situacional *:Como califica usted la estructura fisica interna de las

Casa Museo?
Es el estudio del medio en que se Estudio Estructura Fisica Cuestionario
desenvuelve la empresa en un estructural
determinado momento, - tomando *;Cual de estos aspectos cree usted gque deberfan
en cuenta los factores internos y Internos mejorarse en las Casas Museo?
externos, mismos que influyen en
como se proyecta la empresa en su Factores *; Como califica usted el nivel de promocién turistica de
entorno. Promocion las Casas Museo?

Medio Comunicativos *A través de que medio comunicativo supo de la
existencia de las Casas Museo?
Entorno

Recursos Naturales

*:Como califica usted el estado de conservacion de los

recursos naturales existentes en las Casas Museo?

Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)
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3.6. OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE DEPENDIENTE
Tabla N° 7: OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE DEPENDIENTE: Satisfaccion del Visitante

Satisfaccion del Visitante

Es el estado de animo presente
en un cliente al momento de
adquirir un producto o un
servicio que logra suplir todas

sus necesidades y expectativas.

Producto

Servicio

Calidad

Promocién

Accesibilidad

*;Considera usted a las Casas Museo como un producto
turistico de alta calidad?

*:Como califica usted las caracteristicas de accesibilidad

universal existentes en las Casa Museo?

Personal Capacitado

Innovacion

Expectativas

*:Piensa usted que las casas museo cuentan con un

personal de guianza capacitado?

*;Qué tipo de innovacion considera usted que se deberia

implantar en las casa museo?

*¢Piensa usted que los servicios prestados en las Casa
Museo han llenado completamente sus expectativas?

Cuestionario

Estructural

Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)
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3.7. PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

PREGUNTA BASICA

EXPLICACION

¢Para qué?

Para alcanzar los objetivos propuestos en
la investigacion y desarrollar estrategias

que solucionen el problema.

¢De qué personas u objetos?

Turistas que visitan las Casas Museo de

Montalvo, Mera y Martinez.

¢ Sobre qué aspecto?

Establecer el nivel de satisfaccion del

visitante

¢Quién? Investigador: Santiago Alarcon
Lic. Mg. Diego Melo F.

¢Cuando? Abril - Septiembre 2015

¢Dénde? Casas Museo de Montalvo, Mera y
Martinez.

¢ Cudantas veces? 1 sola vez

¢ Con que técnicas de recoleccién de la

informacion?

Observacion y Encuestas

¢Con que instrumento?

Cuestionario Estructural

Tabla N.-8: Plan de Regoleccic’m de Datos
Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)
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CAPITULO IV

4.1. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

e Pregunta N° 1: ;Cdomo califica usted la estructura fisica interna de las Casa

Museo?
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Muy Buena 182 89%
Regular 42 11%
Mala
TOTAL 224 100%

Tabla N°9: Tabulacion Pregunta N.-1
Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)

Estructura Interna

B Muy Buena
M Regular

Mala

Grafico N.-6: Representacion Grafica Pregunta N.-1
Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)

Anélisis: Del nimero total de personas encuestadas, el 89% opina que la estructura
fisica interna es muy buena, mientras que el 11% la califica como regular

Interpretacion: La gran mayoria de turistas encuestados, han calificado como muy
buena la estructura fisica interna de las Casas Museo, lo cual demuestra el alto nivel

de conservacion estructural que poseen las Casas Museo.
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e Pregunta N° 2: ;Cual de estos aspectos cree usted que deberian mejorarse en
las Casas Museo?

Sefialética Bilinglie 75 34%
Personal de Guianza 29 13%
Costo de Ingreso 12 5%
Promocion 108 48%
TOTAL 224 100%

Tabla N.-10: Tabulacion Pregunta N.-2
Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)

Aspectos a Mejorar

M Sefaletica Bilinglie
M Personal de Guianza
Costo de Ingreso

B Promocion

Grafico N.-7: Representacion Grafica Pregunta N.-2
Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)

Analisis: Del total de turistas encuestados, el 48% indica que el aspecto a mejorar
dentro de las Casas Museo es la promocion; el 34% opina que se debe mejorar la
sefalética, el 13% cree que se debe mejorar el personal de guianza, y apenas el 5%

sugiere mejorar el costo de ingreso.

Interpretacion: La gran mayoria de personas encuestadas piensa que el aspecto
principal a mejorar en las Casas Museo es la promocion, lo cual demuestra que el

nivel promocional dirigido hacia el turista es muy deficiente.
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e Pregunta N° 3: ;Como califica usted el nivel de promocion turistica de las

Casas Museo?

Muy Buena 66 32%
Regular 67 33%
Mala 91 35%
TOTAL 224 100%

Tabla N.-11: Tabulacion Pregunta N.-3
Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)

Nivel de Promocion

Muy Buena
M Regular

B Mala

Grafico N.-8: Representacion Grafica Pregunta N.-3
Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)

Analisis: De 224 turistas encuestados, el 35% del total, califica como mala la
promocion de las Casas Museo, el 33% opinan que es regular, y apenas 32% piensan
que la promocion es muy buena.

Interpretacion: La mayoria de turistas encuestados opinaron que la promocion
turistica de las Casas Museo es de mala calidad, lo que deja en evidencia clara que la

promocion turistica no posee la captacion esperada.
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e Pregunta N° 4: /A través de que medio comunicativo supo de la existencia
de las Casas Museo?

Radio 12 11%
Television 7 7%
Internet 47 45%
Prensa Escrita 39 37%
TOTAL 224 100%

Tabla N.-12: Tabulacion Pregunta N.-4
Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)

Medios de Comunicacion

B Radio
M Television
M Internet

M Prensa Escrita

Grafico N.-9: Representacion Grafica Pregunta N.-4

Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)
Analisis: Del total de turistas encuestados, el 45% se enterd de la existencia de las
Casas Museo por medio del internet, el 37%, lo hizo por medio de la prensa escrita, el

11% se enterd por medio de la television, y el 7% lo hizo por medio de la Radio.

Interpretacion: Una vez realizada la encuesta se pudo determinar que el medio
comunicativo de mayor captacion en el turista es el internet, lo que demuestra el

potencial promocional de las nuevas tecnologias.
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e Pregunta N° 5: ;Como califica usted el estado de conservacion de los

recursos naturales existentes en las Casas Museo?

Muy Buena 189 85%
Regular 21 9%
Mala 14 6%
TOTAL 224 100%

Tabla N.-13: Tabulacion Pregunta N.-5
Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)

Recursos Naturales

Grafico N.-10: Representacion Grafica Pregunta N.-5
Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)

B Muy Buena
M Regular

Mala

Analisis: De los 224 turistas encuestados, el 85% califica como muy bueno el estado

de conservacion de los recursos naturales de las Casas Museo, el 9% la califica como

regular y apenas 6% la califican como mala.

Interpretacion: Una vez realizada la encuesta se pudo evidenciar que la gran

mayoria de turistas ha calificado como muy bueno el estado de conservacion de los

recursos naturales en las Casas Museo, lo que demuestra que dichos recursos son una

gran fortaleza que deben seguir siendo potencializadas.

53



e Pregunta N° 6: ;Considera usted a las Casas Museo como un producto
turistico de alta calidad?

Sl 207 92%
NO 17 8%
TOTAL 224 100%

Tabla N.-14: Tabulacion Pregunta N.-6
Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)

Producto de Alta Calidad

u Si

H No

Grafico N.-11: Representacion Grafica Pregunta N.-6
Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)

Andlisis: Del nimero total de encuestados, el 92% considera a las Casas Museo
como un producto de alta calidad, el 8% piensa que no son un producto de alta

calidad.

Interpretacion: El gran porcentaje de turistas encuestados determiné que las Casas
Museo son un producto turistico de alta calidad, lo cual demuestra el gran potencial

que poseen las Casas Museo.

54



Pregunta N° 7: ;Como califica usted las caracteristicas de accesibilidad
universal existentes en las Casa Museo?

ALTERNATIVA ‘ FRECUENCIA PORCENTAIJE
Muy Buena 84 40%
Regular 53 25%
Malo 87 35%
TOTAL 224 100%

Accesibilidad Universal

B Muy Buena
M Regular

= Mala

Tabla N.-15: Tabulacion Pregunta N.-7
Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)

Grafico N.-12: Representacion Grafica Pregunta N.-7
Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)



Anélisis: Del nimero total de encuestados, el 40% califica como muy buena a la

accesibilidad universal, el 25% la evalia como regular, y el 35% la califica como

mala.

Interpretacion: La gran mayoria de turistas encuestados se han mostrado conformes

con las herramientas de accesibilidad universal presentes en las Casas Museo, no

obstante este es un punto a mejorar debido que no todos se mostraron conformes con

la accesibilidad de las Casas Museo.

e Pregunta N° 8: ;Piensa usted que las casas museo cuentan con un personal de

guianza capacitado?

Sl 124 55%
NO 100 45%
TOTAL 224 100%

Tabla N.-16: Tabulacién Pregunta N.-8
Elaborado por: Santiago Alarcén

Personal Capacitado

Grafico N.-13: Representacion Grafica Pregunta N.-8
Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)
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Anélisis: De los 224 turistas encuestados el 55% piensa que el personal de guianza
esta capacitado, el 45% restante considera que el personal de guianza no se encuentra

bien capacitado.

Interpretacion: Los datos arrojados por las encuestas realizadas han mostrado que
no existe conformidad en los turistas con respecto al personal de guianza, lo cual
demuestra que los guias no tienen el nivel de capacitacion adecuada para satisfacer
las expectativas del turista.

Innovacion

B Tecnologicas
B Promocionales
Estructurales

W Mala

e Pregunta N°9: ;Qué tipo de innovacion considera usted que se deberia
implantar en las casa museo?

Tecnoldgicas 72 32%
Promocionales 122 54%
Estructurales 8 4%
Guianza 22 10%
TOTAL 224 100%

Tabla N.-17: Tabulacion Pregunta N.-9
Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)
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Grafico N.-14: R'epresentaci()n Grafica Pregunta N.-9
Elaborado por: ALARCON Santiago, 2015

Analisis: Del nimero total de encuestados, el 54% indica que deberia implantarse
nuevas formas de innovacién promocional, el 32% se inclina por la innovacion
tecnoldgica, el 10% escogié la innovacion en guianza, y el 4% selecciond la

innovacion estructural.

Interpretacion: De acuerdo a las diferentes opiniones brindadas por los encuestados
se ha logrado determinar que las exigencias en innovacion estan inclinadas hacia el
area promocional, lo que pone nuevamente en evidencia que las formas de promocion

no van acorde a las necesidades que presentan los visitantes.

e Pregunta N° 10: ¢Piensa usted que los servicios prestados en las Casa Museo

han llenado completamente sus expectativas?

Si 87 39%
No 137 61%
TOTAL 224 100%

Tabla N.-18: Tabulacion Pregunta N.-10
Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)
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Expectativas

Si

0,

Grafico N.-15: Representacion Grafica Pregunta N.-10
Elaborado por: ALARCON Santiago, 2015

Anélisis: Del numero total de encuestados, el 61%, determinaron que sus
expectativas no fueron llenadas completamente durante su visita a las Casas Museo,
mientras que el 39% opinaron que sus expectativas si fueron llenadas completamente
durante el recorrido.

Interpretacion: El porcentaje mayoritario de turistas que fueron encuestados
demostraron su inconformidad puesto que sus expectativas no fueron llenadas por
completo en su visita a las Casa Museo, lo cual demuestra que los servicios prestados
dentro de dichos establecimientos turisticos carecen de calidad y eficacia al momento

de ser solicitados.
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4.2 Verificacion de la Hipdtesis
En el presente trabajo investigativo, para la verificacion dela hipotesis se utilizara el

método estadistico: chi—cuadrado (x%)

4.2.1 Planteamiento de la Hipotesis

Simbologia
HO= Hipotesis nula
H1= Hipotesis Alternativa

HO:  El andlisis situacional de las Casa Museo de Montalvo, Martinez y Mera NO

incide representativamente en la satisfaccion del visitante.

H1: El andlisis situacional de las Casa Museo de Montalvo, Martinez y Mera Sl

incide representativamente en la satisfaccion del visitante.
Modelo Mateméatico

H1=0+#E

HO0 =0=E

Recoleccion de datos y calculo de lo estadistico

Para el efecto se utilizara la siguiente formula:

X?= Chi o Xi cuadrado

> = Sumatoria

O= Frecuencias Observadas

E= Frecuencias Esperadas

(0 - E)?
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4.2.2. Seleccion del nivel de significacion

Para la verificacion de la hipdtesis se utilizara el nivel de o= 0,05

4.2.3. Descripcion de la poblacion

Se ha tomado como referencia para la investigacion de campo una muestra de los

visitantes que acuden periodicamente a las casas museo de Montalvo; Martinez y

Mera.

NuUmero de Turistas Porcentaje

224 100%

TablaN°19: Muestra de Iqs visitantes
Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)

Especificacion de las regiones de aceptacion y rechazo

Se procede a determinar los grados de libertad considerando que el cuadro tiene

cuatro filas y tres columnas.

Procedimiento

gl=(r-1) (k1)
gl=(4-1)(3-1)
gl=(3)(2)gl=6
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DONDE:

gl= Grados de libertad
r= numero de filas

k= namero de columnas

SIGNIFICANCIA
o 0,05
FILAS GRADOS DE LIBERTAD
gl= (r-1)(k-1)
r 4 gl- 6
COLUMNAS CHI CUADRADO TABULAR
K 3 xg 12,591
Tabla N.-20: Regiones de aceptacion y rechazo

Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)

4.2.4. Especificacion de lo estadistico
Por lo tanto con 6 grados de libertad y un nivel de significancia de 0,05 tenemos un
chi cuadrado tabular de xt 2 = 12,591

FRECUENCIA OBSERVADA
PREGUNTAS MUY BUENA REGULAR MALA TOTAL
¢ Como califica usted la 182 42 0 224

estructura fisica interna
de las Casas Museo?

¢ Cémo califica usted el 189 21 14 224
estado de conservacion
de los recursos naturales
existentes en las Casas
Museo?

¢ Como califica usted el 66 67 91 224
nivel de promocién
turistica de las Casas
Museo?

¢ Como califica usted las 84 53 87 224
caracteristicas de
accesibilidad universal
existentes en las Casas
Museo?

TOTAL 521 183 192 896

Tabla N.-21: Frecuencia Observada
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Frecuencia Esperada

PREGUNTAS MUY BUENA REGULAR MALA TOTAL
¢Coémo califica usted 130,25 45,75 48 224
la estructura fisica
interna de las Casas
Museo?
¢,Como califica usted 130,25 45,75 48 224
el estado de
conservacion de los
recursos naturales
existentes en las
Casas Museo?
¢Coémo califica usted 130,25 45,75 48 224
el nivel de promocién
turistica de las Casas
Museo?
¢ Cémo califica usted 130,25 45,75 48 224
las caracteristicas de
accesibilidad
universal existentes
en las Casas Museo?

TOTAL 521 183 192 896
Tabla N.-22: Frecuencia Esperada
Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)
Célculo de Chi?
FRECUENCIA FRECUENCIA O-E (0O-E)*2 (O-E)*2/E
OBSERVADA ESPERADA
182 130,25 51,75 2678,0625 20,561
189 130,25 58,75 3451,5625 26,500
66 130,25 -64,25 4128,0625 31,693
84 130,25 -46,25 2139,0625 16,423
42 45,75 -3,75 14,0625 0,307
21 45,75 -24,75 612,5625 13,389
67 45,75 21,25 451,5625 9,870
53 45,75 7,25 52,5625 1,149
0 48 -48 2304 48,000
14 48 -34 1156 24,083
91 48 43 1849 38,521
87 48 39 1521 31,688
262,184

Tabla N.-23: Calculo del Chi®

Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)
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4.2.5 Decision

Con un nivel de significancia o= 0,05 y con 6 grados de libertad, de acuerdo con la
regla de decision, puesto que el valor de chi cuadrado calculado ( 2 = 262,184) es
mayor que el valor de chi cuadrado tabular (xt 2 =12,591), se rechaza la hip6tesis
nula y se acepta la hipétesis alterna que dice: El analisis situacional de las Casa
Museo de Montalvo, Martinez y Mera Sl incide representativamente en la

satisfaccion del visitante.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Una vez finalizado el andlisis e interpretacién de resultados se considera las

siguientes conclusiones:

e Las Casas Museo de Montalvo, Mera y Martinez poseen atractivos turisticos
de gran valia para el visitante, de gran valor histérico y de gran atractivo para

turistas nacionales asi como para turistas extranjeros.

e A npartir de la investigacion se ha logrado delimitar las deficiencias
evidenciadas en cada una de las Casas Museo y al mismo tiempo se concluye

que los problemas encontrados tienen una solucion técnica.

e Se concluye que durante la aplicacion de un Plan de Marketing Turistico se
lograra solucionar el déficit en cuestién a demanda de visitantes que cada una
de las Casas Museo presentaba antes de la realizacion del trabajo de

investigacion.
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5.2 RECOMENDACIONES

Obtener el reconocimiento de las Casas Museo a nivel nacional mediante la

aplicacion de dicho Plan de Marketing Turistico.

Realizar indagaciones profundas en cuestion a las tendencias que estén en

boga dentro del mercado turistico.
Mantener el interés del turista mediante la innovacion y creacién de nuevas
estrategias vanguardistas que generen un nimero mayor de visitas dentro de

las Casas Museo de Montalvo, Martinez y Mera.

Atraer a un mayor namero de turistas mediante la promocidn local y nacional

mediante la utilizacion de herramientas de publicidad masiva.
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CAPITULO VI
PROPUESTA

6.1. DATOS INFORMATIVOS
TITULO:

Disefio de un Plan de Marketing Turistico para las Quintas Culturales de Montalvo,
Mera y Martinez

PROVINCIA: Tungurahua

CANTON: Ambato

ALTITUD: 2.577 msnm

LIMITES: Norte: Provincia de Cotopaxi

Sur: Provincia de Chimborazo
Este: Cantdn Pillaro y Pelileo

Oeste: Provincia de Bolivar

POBLACION: 329 856 habitantes
SUPERFICIE: 3365.13 km?
BENEFICIARIOS: Casas Museo de Montalvo, Mera y Martinez

Turistas Nacionales y Extranjeros
RESPONSABLE

Santiago David Alarcon Sénchez
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6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

1.- Misién
Promover el atractivo turistico de las Casas Museo de Montalvo, Mera y Martinez,
difundiendo sus recursos histdricos culturales, los servicios que ofrece, y su

importancia en la actividad turistica del canton Ambato. Se pretende la satisfaccion y

fidelizacion de los visitantes

2. Vision

En lo que respecta a la definicion de la vision para el 2016, es evidente que las Casas
Museo de Montalvo, Mera y Martinez destacan porque en ellos predomina una

atraccion paisajistica de impacto: su historia, identidad, valoracion historica

patrimonial

La vision 2016 plantea a las Casas Museo de Montalvo, Mera y Martinez con las

caracteristicas desde el punto de vista turistico:

e Referente histdrico patrimonial de la ciudad

e Tomado como bandera de imagen su museo histérico y su casa museo

e Destino turistico de alta calidad en proceso de consolidacion.

e Proyecto rescate e impulso al desarrollo de un proyecto que representa el
sentir ciudadano de su identidad basada en la recuperacién de su memoria
histérica y su proyeccion hacia actividades de educacion e investigacion, de
enfoque social, econémico y ambiental.

e Potencializar sus valores con la finalidad de establecer destino turisticos in
situ dentro de un contexto de ciudad.

e Manejo técnico y adecuado de todos los bienes histéricos de las Quintas.

e Unicos en Latinoamérica desde el punto de vista histérico.

e Con gente hospitalaria.

e Donde se esta seguro.

e Con ubicacidn geogréfica estratégica
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e Cercade la Costa, Sierra, y La Amazonia

e Con areas de Biodiversidad.

e Apenas a5 minutos del centro urbano consolidado de Ambato.
e En Ambato, Tierra de comercio que mueven la economia.

e Tierra de escritores historicos.

e Ciudad cosmopolita.

6.3. JUSTIFICACION

El disefio a proponer cuenta con originalidad, puesto que mediante la creacion del
plan de marketing el visitante explorara y descubrira integramente los productos

turisticos especializados que poseen las Casas Museo de Montalvo, Mera y Martinez.

Cabe destacar que la puesta en marcha de la propuesta incrementara el nimero de
turistas tanto nacionales como extranjeros lo que ademas ayudara a la preservacion

del lugar como un destino de calidad y tranquilidad.

De igual manera, es de gran factibilidad, debido que mediante el disefio del plan de
marketing, las Casas Museo despuntardn como un producto turistico reconocido no
solo a nivel local sino también, dara la apertura para ser reconocido como un espacio

turistico de valia a nivel nacional.

Los beneficiarios directos seran las Casas Museo, puesto que dicha propuesta
incrementara de manera significativa la demanda constante de turistas y el
posicionamiento de las Casas Museo como el producto estrella en cuanto tiene que

ver al turismo cultural, considerando que Ambato es sinénimo de cultura y tradicion.
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6.4. OBJETIVOS

6.4.1. OBJETIVO GENERAL

A este respecto, el plan plantea como propositos los siguientes puntos al 2016:

e Alcanzar un posicionamiento estratégico de las Casas Museo de
Montalvo, Mera y Martinez, como destino turistico, inclusive que se

pueda reflejar con mayor presencia en las ofertas turisticas.

6.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar profundamente la situacién actual de las casas Museo de Montalvo,

Mera y Martinez.

e Determinar la herramienta que mas se adapte a las necesidades que presentan

las Casas Museo.

e Disefiar el plan de marketing enfocado en la promocion turistica de las Casas

Museo.
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6.5. ANALISIS DE FACTIBILIDAD

6.5.1. FACTIBILIDAD OPERATIVA

1. Temporalidad Turistica de Ambato

Feriados y celebraciones a nivel nacional

Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
(T. Baja) (T. Alta) (T. Alta) (T. Baja) (T. Alta) (T. Medio
Alta)

Feriado de | Celebracion de
Difuntos Navidad y
Fin de Afio

Tabla N.-24: Temporalidgd Turistica de Ambato
Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)

6.6. FUNDAMENTACION TEORICA

Plan de Marketing

Para Castellucci Daniela (2014), el plan de marketing esta definido como:
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Un documento escrito en el que se recogen los objetivos, las estrategias, los planes de
accion relativos a los elementos de Marketing, que facilitaran y posibilitaran el
cumplimiento de la estrategia dictada en el ambiente corporativo, afio tras afio, paso a
paso. (Castellucci, 2014)

El plan de marketing es una herramienta de gestion por la que se determina los pasos

a seqguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos determinados.
Desarrollo de las Etapas de un Plan de Marketing

Es fundamental que se respete el orden establecido para asi proceder a su correcta
elaboracion, lo que no implica que se vaya aportando documentacion, buscando

informacién y preparando los informes correspondientes.

Quiere esto decir que, simultdneamente, podremos ir trabajando en distintas fases del
mismo, debido a que en determinados momentos tanto la central como la
organizacion comercial estaran trabajando y analizando la informacion

imprescindible para su realizacion. (Socatelli, 2013)

Las etapas 0 pasos a realizar para la elaboracién de un Plan de Marketing son las

siguientes:

e Andlisis de la situacion del mercado.

e Objetivos

e Desarrollo de las Estrategias de Marketing
e Desarrollo de las Tacticas de Marketing

e Estrategias de Posicionamiento

e Ejecucion y Control. (Socatelli, 2013)
Analisis del mercado

Es uno de los puntos méas importantes debido que nos da una vision objetiva de

nuestra situacion actual dentro del mercado.
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El fin principal de este analisis es ver la situacion que ocupa la empresa con
respecto a la competencia. Para ello se debe hacer un estudio de, al menos, los

siguientes factores:

« Situacion politica, social y econdmica del ambito correspondiente.
o Caracteristicas del publico potencial.

o Estudio de las caracteristicas principales de la competencia.

o Estudio de las caracteristicas principales de la empresa. En este punto es
aconsejable obtener las desventajas y ventajas respecto a nuestros

competidores.

La herramienta de mayor ayuda dentro del plan de marketing es una matriz DAFO, la
cual arrojard datos importantes sobre los aspectos a mejorar o sobre lo que estas

haciendo bien, entre otras cosas.
Andlisis FODA de las Casas Museo de Montalvo, Mera y Martinez.
Matriz FODA de la Casa Museo de Juan Montalvo

“El analisis situacional es el estudio del medio en que se desenvuelve la empresa en
un determinado momento, tomando en cuenta los factores internos y externos mismos

que influyen en como se proyecta la empresa en su entorno.” (SALGADO, 2013)

A continuacion se expone la matriz FODA, herramienta utilizada para el Analisis
interno de la Casa Museo de Juan Montalvo.
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Matriz FODA de
Juan Montalvo

la Casa Museo de

MATRIZ FODA CASA MUSEO DE JUAN MONTALVO

FORTALEZAS

Diversidad de segmentos turisticos
Alternativa turistica poco saturada
Recurso turistico de alto valor
Gran valor historico-cultural
Buena estructura fisica

DEBILIDADES

e  Producto turistico poco desarrollado

e Oferta turistica limitada en el cant6n

e  Escaso numero de trabajadores
especializados.

e Falta de un Plan de Marketing

e No se cuenta con una cobertura total de
servicios basicos.

e Débil capacidad de gestion turistica por
parte del personal administrativo.

e Escasa planta de alojamiento turistico.

e Falta de conocimiento real sobre las
necesidades de la demanda.

Tabla N.-2: Matriz FODA Casa Museo de Montalvo

OPORTUNIDADES

Desarrollo econémico de la Parroquia
Atocha.
Posibilidad de competir en turismo de
calidad, no masivo.
Apoyo al sector turistico por parte del
MINTUR
Impulso al turismo nacional como
estrategia de desarrollo.
Crecimiento del turismo cultural en
Ecuador

AMENAZAS

Apertura de nuevos mercados turisticos
Regiones del ecuador con mayor
desarrollo turistico

Poco apoyo de las autoridades
Recortes presupuestarios

Fuerte competencia por parte de otros
destinos.

Inseguridad ciudadana en el pais.
Afectacion de los destinos turisticos
por el cambio climético

Desastres naturales en el pais
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Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)

Matriz FODA de la Casa Museo de Juan Ledén Mera

MATRIZ FODA CASA MUSEO DE JUAN LEON MERA ‘

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Creciente desarrollo turistico de la zona

e Disponibilidad de recursos naturales. )
Buena ubicacion geografica e Posibilidad de pernoctar en el lugar
Infraestructura adecuada para la recepcion e Innovacion tecnoldgica
del turista e  Flujo de visitantes mensual no menor de 500
e Caracteristicas de accesibilidad universal. personas.
Alto poder de atraccion e Convenios con agencias de viajes
DEBILIDADES AMENAZAS
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o Deficiente promocion del producto turistico e  Crisis econémica

e Personal empirico e  Adaptacion a nuevas tecnologias

e Conflictos internos e  Saturacién de capacidad de carga

e Desorganizacion administrativa e Innovacion de productos

e Trabajo individualizado e  Destinos competidores mas diversificados

e Mal manejo de la informacion por parte del e  Mayor inversion econémica por parte de la
personal de guianza. competencia.

o Falta de adaptacidn a las nuevas estructuras e Economia inconstante del pais.
de mercado en la captacion turistica. e Apoyo econémico masivo por parte del

e Limitada comercializacion de los productos MINTUR hacia destinos estrella en el pais.
turisticos.

e  Poca diversificacion en los segmentos de
mercado.

Tabla N.-3: Matriz FODA Casa Museo de Mera
Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)

MATRIZ FODA CASA MUSEO DE LUIS A. MARTINEZ ‘

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
e Demanda turistica permanente e Capacitacion constante del personal por
e Contacto con la naturaleza parte del MINTUR
e Calidad en los servicios e Promocion de la riqueza cultural
e Amplia variedad paisajistica e Apertura a nuevos segmentos de mercado
e Actividades culturales semanales e Nuevas tecnologias de difusion turistica en

otros destinos turisticos del Ecuador.
e Mayor flujo de turistas extranjeros

DEBILIDADES AMENAZAS



Matriz
la

Luis

Casa

Escasa cultura a la innovacion
Degradacion de espacios naturales
Insuficientes estrategias de Marketing
Débil posicionamiento como destino
turistico

Demanda excesivamente local y familiar
Carencias formativas en los recursos
humanos

Debilidad administrativa para asumir sus
competencias en turismo.

No posee herramientas de informacion
virtual

Degradacion del paisaje

Mayor inversion en el &rea comercial
Falta de sinergia entre organismos
reguladores

Falta de profesionales capacitados
Adaptacion a nuevas tecnologias
Destinos similares méas consolidados
Debilitamiento de la economia
gubernamental.

Ofertas de la competencia de menor costo.

FODA
Museo

Martinez

de
de
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Tabla N.-4: Matriz FODA Casa Museo de Martinez ]
Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)
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Objetivos

Entendiendo que objetivos en el Plan de Marketing, son los que se proponen alcanzar
las metas, son una descripcion mas precisa y explicita de estos objetivos. Estos

ultimos han de cumplir ciertos objetivos para ser utiles:

Deben ser precisos: Se ha de saber cuantitativamente, si ello es posible y si no, de un

modo preciso, si se han alcanzado los objetivos.

e Deben tener un plazo de consecucion: Una fecha para saber si han sido alcanzados.
Suele ser necesario, también, establecer varias metas intermedias, acompafadas por
sus fechas correspondientes, para saber si se va por buen camino para la consecucion
de los objetivos principales en el plazo previsto. Ademas ese plazo ha de ser

adecuado.

e Deben ser factibles: Su consecucion en el plazo previsto debe ser posible, pues en
caso contrario se produce un abandono del proyecto por parte de los implicados, cuya
consecuencia es que lo realizado sea menos que lo que en condiciones normales se

hubiese conseguido.

e Deben constituir un reto para las personas que participen en el Plan: Si son
demasiado féaciles de alcanzar o rutinarios, los sujetos implicados

perderan motivacion y no se aprovechara bien el Talento Humano disponible.

Por esto, es fundamental dedicar el tiempo necesario para saber qué es exactamente lo
que se quiere lograr, donde se pretende llegar cuando puede conseguirse,

planteandolo de un forma a la vez, ambiciosa y razonable.
Desarrollo de las Estrategias de Marketing

Trata las lineas maestras que hay que seguir para alcanzar los objetivos propuestos,
incluyendo el analisis de las relaciones de los agentes contrarios: los competidores.
(Romero , 2015)
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Una definicion que aclara bastante el concepto de estrategia en un entorno
empresarial es: "el modo en el que la empresa pretende ganar dinero a largo plazo”,
es decir, el conjunto de acciones que la empresa pone en practica para asegurar una

ventaja competitiva a largo plazo. (Romero , 2015)

Se excluyen las politicas coyunturales como precios de promocién, reduccién de
precios, cambios en la forma de distribucion de los productos. Se trata de algo a mas
alto nivel: en qué mercado hay que estar; si hay que seguir, por ejemplo, una politica
de liderazgo en costos o, por el contrario, si hay que emprender una politica de

diferenciacion de producto, etc. (Romero , 2015)
Desarrollo de las Tacticas de Marketing

Simple y llanamente, son los métodos empleados para llevar a cabo las estrategias.
Muestran el modo de ejecutar la estrategia definida en el punto anterior. Son descritas
mediante el manejo de las variables de marketing, es decir, producto, precio,

promocion y plaza.
Estrategias de Posicionamiento

En marketing, se llaman estrategias de posicionamiento a la imagen que ocupa
nuestra marca, producto, servicio o empresa en la mente del consumidor. Este
posicionamiento se construye a partir de la percepcion que tiene el consumidor de la

marca de forma individual y respecto a la competencia. (Morafio, 2010)

La estrategia de posicionamiento es un proceso mediante el cual se desarrolla una
estrategia que tiene como objetivo llevar una marca, empresa o producto desde su

imagen actual a la imagen deseada.

Cuando se lleva a cabo una estrategia de posicionamiento, es recomendable tener en

cuenta los siguientes factores:

o Ladiferenciacion es un factor importante dentro del posicionamiento.

Posicionarse junto a la mayoria no suele ofrecer ninguna ventaja.
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El mejor posicionamiento es aquel que no es imitable, si los competidores

pueden imitarlo en el corto plazo, se pierde la oportunidad de diferenciacion.

El posicionamiento de la marca tiene que proporcionar beneficios que sean

relevantes para el consumidor.

Es importante posibilitar la integracion de la estrategia de posicionamiento

dentro de la comunicacion de la compafiia.
La posicidn que se desea alcanzar debe ser rentable.

El posicionamiento de la marca debe entenderse como un proceso de
perfeccionamiento de la misma, incremento del valor afiadido y busqueda de

ventajas competitivas. (Morafio, 2010)

Ejecucién y Control

Hay que analizar todas las cifras relevantes de la investigacion a través del tiempo,

con objeto de facilitar la puesta en marcha, ejecucién y control del mismo:

El Potencial del Mercado: Lo que el mercado puede absorber del producto y

de productos semejantes del mismo sector.

El Potencial de Ventas: Capacidad del mercado para absorber las ventas de la
empresa, calculado a partir de cuotas de mercado actuales y extrapolaciones.
Por supuesto, esta incluido dentro del potencial del mercado y es menor, a lo

sumo, como aquel.

La Prevision de Ventas: Parte del potencial de ventas que se puede cubrir con
la produccion de la empresa. No siempre es posible cubrir todo lo que el
mercado demanda, incluso en muchos casos el intentarlo no es ni siquiera
aconsejable desde el punto de vista de obtener el maximo beneficio. (Romero
, 2015)
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Publicidad Turistica

“La Publicidad se enmarca dentro del marketing que trata de analizar el mercado para
descubrir sus necesidades interpretarlas y crear los productos y servicios capaces de
satisfacerlas en el marco de los objetivos perseguidos por la organizacion

empresarial.” (Martinez, 2010)

La funcion de la publicidad dentro del marketing es dar a conocer los productos y
servicios turisticos, difundir una imagen de marca o la imagen de la empresa,
diferenciandola de los de la competencia para que el receptor del mensaje pueda
identificarlos. (Martinez, 2010)

En el circuito de la publicidad se pueden definir diferentes elementos:

a) Emisor del mensaje. La persona, organizacion, empresa o institucion turisticas

que quieren lanzar un mensaje publicitario turistico.

b) Receptor del mensaje. La persona, organizacion, empresa o institucion que recibe

el mensaje y ante el que tiene tres posibilidades de respuesta:

= Dar una respuesta positiva.
= Dar una respuesta negativa.

= No dar ninguna respuesta o ser indiferente al mensaje.

c¢) Feed Back. Proceso de retroalimentacion o de respuesta por parte del receptor del

mensaje que puede adoptar las tres posturas anteriores.

d) Mensaje. “Comunicacion, informacion, propaganda, que quiere dar el emisor al
receptor, previamente codificada y descodificada para que el receptor la entienda, a

través de un mismo lenguaje comunicativo.”
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e) Medios de comunicacion. Canales a través de los cuales se transmite el

mensaje; por ejemplo: vallas publicitarias prensa, radio, television.

La comunicacion publicitaria es una informacion caracterizada por ser persuasiva,
que debe incidir en las motivaciones y necesidades del destinatario de la misma

(cliente del hotel, de la agencia de viajes, de la compariia de transporte).

Los objetivos de la comunicacidon publicitaria turistica estan basados en varios
esquemas, el mas aceptado es el denominado AIDA: Atencion (A), Interés (1), Deseo
(D) y Accion (A). (Martinez, 2010)

Los puntos del decélogo para las Casas Museo de Montalvo, Mera y Martinez, son

los siguientes:

e Referente histdrico patrimonial de la ciudad

e Donde se esta seguro.

e Con ubicacion geogréfica estratégica

e Cerca de la Costa, Sierra, y La Amazonia

e A5 minutos del centro urbano consolidado de Ambato

e En Ambato, Tierra de comercio que mueven la economia.
e Tierra de escritores historicos.

e Ciudad cosmopolita

6.7. MODELO OPERATIVO

Desarrollo de productos relacionados con:

e Museos Historicos

e Exposiciones permanentes,
e Exposiciones temporales,
e Auditorios,

e Talleres Educativos,

e Desarrollo de eventos culturales,
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Reuniones, seminarios, talleres;
Publicaciones,
Ferias, exposiciones,

ACCeso a souvenirs,

Turismo de bienestar,
Circuitos tematicos,

Senderos guiados y auto guiados,
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Prensa

Proyectos Acciones
Al Marca y Manual
Identidad Turistica A2 Banco de Iméagenes
Web A3 Disefio
Disefio gréafico,
Levantamiento de  textos 'y
A4 traducciones.
A5 Bolsas papel reciclable
A.6 Afiches (conforme decélogo)
Materiales Varios A7 Camisetas, gorras, chalecos
Banners por evento
A8 Banderines informativos para postes
Otros (boligrafos, Ilaveros,
separadores, adhesivos,
A9 calendarios.)
Modelos de stands
Ferias Turisticas A.10
Viajes de Familiarizacion A.11 | Viajes de reportajes
Relaciones Publicas A.12 | Kits de Prensa
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A.13 | Boletin de Prensa
Folleto o Manual de venta del
A.14 | destino
_§ A.15 | Folletos especializados
E
@ A.16 |Video-CD-DVD
S
Publicaciones A.17 | Participacién en Ferias
A.18 |Folleto consumidor
- Publicaciones
2 A.19 |Mapas
>
|_
'S ©|Centros de informacion A.20 | Implementacion de centros
©
S
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6.8. DESARROLLO OPERATIVO DE LA PROPUESTA

REALIZACION DE UN PLAN DE MARKETING TURISTICO PARA LAS
CASAS MUSEO QUINTAS DE MONTALVO, MARTINEZ Y MERA.

Para el disefio del Plan de Marketing se han tomado en cuenta varias estrategias que
ayudaran al desarrollo de la actividad turistica en las Casas Museo de Montalvo,
Mera y Martinez.

MACROPROGRAMA GENERAL ‘

P1. PROGRAMA DE SOPORTE

PROYECTO: ACCION: A.1.
IDENTIDAD TURISTICA LOGOTIPO 0 MARCA
DESCRIPCION:

Definicién de un logotipo del destino y sus diferentes aplicaciones en base al
decalogo turistico o argumento de visita al destino

o Presentacion del Logotipo.

o Logotipo.

o Colores.

o Tipografia (tipo de letra).

o Alternativas de aplicacion en fondos.

o Aplicacion sobre bolsos reciclables.

o Aplicacion sobre postales.

o Aplicacion para afiches.

o Marca compartida con otras marcas (delimitacion de espacios).
o Aplicaciones del simbolo.

o Folletos, consumidor.

Tabla N°28: Marca Representativa
Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)
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Lo
goti
po
Cas
as
Mu
seo
de
Mo

nta

1sas Moseo de Montalvo, Mera y Mak
“Natoraleza Coltoral

Ivo,
Me

ray Martinez
Descripcion

Isotipo: El isotipo ha sido disefiado considerando la importancia del atractivo, puesto
que esta misma hace referencia al valor cultural y el gran valor en recursos naturales
que poseen las tres Casas Museo. Como nueva estrategia de marketing el isotipo
espera llegar a todos los segmentos de mercado que acuden a las Casas Museo, la
representacion del volcan Tungurahua en actividad da significancia a la fortaleza de
sus hijos forjados en tan fecundas tierras, la bandera Tungurahuense representa las
raices originarias de los ilustres amos de las Casas Museo junto con la simbologia de

la libertad representada en los condores que rodean el ambiente.

Logotipo: El tipo de letra es manuscrita para destacar la facilidad de escritura que

poseian los tres ilustres habitantes de las Casas Museo.

Eslogan: Es importante resaltar que se pretende hacer que el atractivo sea un lugar de
visita especialmente para los turistas nacionales y extranjeros durante los fines de

semana. Es por ello que se creo el eslogan “Naturaleza Cultural” con el fin de exaltar
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los atributos mas destacables que poseen las Casas Museo de Montalvo, Mera y

Martinez.

Cromatica: Los colores son los elementos con los que las personas se crean una
perspectiva, por lo tanto el logo debe ser atractivo y facil de recordar. Debido a esto
el logo del atractivo es de color rojo ya que refleja la el amor y la pasion hacia la
naturaleza que embargaban a cada uno de los duefios de las Casas Museo, el verde
evidencia la paz que se vive dentro de las Casas, y el color azul de las letras
representa la renovacién y la calma que cada uno de estos lugares ofrece a los

turistas.

La idea de disefiar un logotipo Unico para las Casas Museo nace de la necesidad de
impulsar la imagen y la promocién de dichos espacios turisticos, el logotipo servira
como imagen en los diferentes productos que se ofertaran durante los fines de semana

a los visitantes.

La imagen cuenta con un disefio innovador y encierra una gama de elementos que
representan tanto a la Provincia como al cantobn Ambato, ademés la entrega de
souvenirs a los turistas de las Casas Museo es una estrategia de marketing que busca
captar la atencion de los turistas a través de la entrega de bolsas reciclables que
contendran postales, afiches, camisetas, llaveros, etc.; dar a conocer de manera
distinta los atractivos presentes en las Casas Museo y proporcionar un recuerdo
tangible conjuntamente con la experiencia que cada uno de los turistas adquieren

durante la visita.

El presupuesto para el desarrollo de la propuesta inicialmente serd auto gestionado,
puesto que al ser una idea que contiene elementos reciclables, el costo de produccion
no representa un monto elevado de dinero, con el desarrollo total de la idea y tras la
aprobacion de organismo rector de las Casas Museo se podra gestionar un

presupuesto adecuado para la produccién del material de entrega al turista.
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MACROPROGRAMA GENERAL

P1. PROGRAMA DE SOPORTE

PROYECTO:
PROMOCION

ACCION: A 3.
DISENO DE POSTALES
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DESCRIPCION:
Las postales llevaran grafismos de varias zonas sobresalientes de las Casas Museo,
cada una de ellas de alto valor cultural y ademas con un estilo Unico en su
elaboracion.

o Logotipo.

o Tipografia (tipo de letra).

o Alternativas de aplicacion en fondos.

o Aplicacion sobre bolsos reciclables.

o Aplicacion sobre postales

o Postales.

Disefio de Postales de las Casas Museo de Montalvo, Mera y Martinez

Sendefo Mbntaim_

Tabla N°29: POSTALES TURI’STICAS
Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)

Postales Turisticas de las Casas Museo de Montalvo, Mera y Martinez
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Casa Museo de Juan Ledn Mera

Remitente:

Juan Leén Mera

Grafico N.-16: Postal Casa de Mera
Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)

Casa Museo de Martinez

Grafico N.-17: Postal Caga de Martinez
Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)

MACROPROGRAMA GENERAL ‘
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P1. PROGRAMA DE SOPORTE

PROYECTO: ACCION: A5
MARCA TURISTICA BOLSAS de PAPEL RECICLABLE
DESCRIPCION:

Disefo y produccién de bolsas en papel reciclable, para la entrega de materiales de

promocion que incorporen la marca turistica de las Casas Museo.

Disefio de Bolsas de Papel Reciclable

Tabla N.-30: Bolsas Reciclables
Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)
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MACROPROGRAMA GENERAL ‘

P1. PROGRAMA DE SOPORTE

PROYECTO: ACCION: A.6
RE-EDICION PUBLICITARIA AFICHES
DESCRIPCION:

Disefio y produccion anual de una serie de afiches sobre los productos prioritarios,
generales y especializados, que se encuentran para la distribucién al consumidor.
También se colocaran en las oficinas de informacion turistica y en las ferias y

seminarios turisticos de Ecuador.

Tabla N.-31: Afiches turisticos
Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)

Disefio de Afiche de las Casas Museo.

Grafico N.-18: Afiche Caga de Montalvo Grafico N.-19: Afiche Ca§a de Martinez
Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015) Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)
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Grafico N.-20: Afiche Casa de Mera
Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)
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MACROPROGRAMA GENERAL ‘

P1. PROGRAMA DE SOPORTE

(boleterias, guianza, ferias, seminarios).

PROYECTO: ACCION: A.7
PROMOCION TURISTICA PRENDAS VARIAS
DESCRIPCION:

Disefio y produccion de camisetas, gorras, chalecos, incorporando la marca
turistica, que sirvan tanto para regalos a publicos seleccionados como para

uniformes de las personas que atienden en los diferentes tipos de presentaciones

Asi mismo, permiten generar un acuerdo con establecimientos de venta de

artesanias y en oficinas de turismo para su venta al consumidor final.

Disefio
de
Prendas
Publicit
arias
Casas Museo de Montalvo, Mera y Martinez
La Historia en Estado Puro
Tabla N.-32:

Elaborado por: ALARCON, Santiago (2015)
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ANEXOS



Anexo 1

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS HUMANAS Y DE LA EDUCACION

TURISMO Y HOTELERIA

OBJETIVO: Medir el nivel de satisfaccion de los visitantes que acuden a las Casas Museo
de Montalvo, Mera y Martinez.

INDICACIONES: Marque con una x la opcién mas acertada segun considere.

1. ¢Cdmo califica usted la estructura fisica interna de las Casa Museo?

Muy Buena [ ]
Buena [ ]
Regular [ ]
Mala [ ]

2. ¢Cual de estos aspectos cree usted que deberian mejorarse en las Casas

Museo?

Sefalética Bilingiie [ ]
Personal de Guianza [ ]
Costo de Ingreso [ ]
Promocion [ ]

3. ¢Como califica usted el nivel de promocion turistica de las Casas Museo?

Muy Buena
Buena
Regular
Mala

L]
L]
L]
L]

4. ¢ A través de que medio comunicativo supo de la existencia de las Casas

Museo?

Radio [ ]
Television [ ]
Internet [ ]
Prensa Escrita | |
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5.

10.

¢ Como califica usted el estado de conservacion de los recursos naturales

existentes en las Casas Museo?
e Muy Buena [ ]

e Buena [ ]
e Regular [ ]
e Mala [ ]

¢Considera usted a las Casas Museo como un producto turistico de alta
calidad?

.« Si ]
e No [ ]

¢Como califica usted las caracteristicas de accesibilidad universal
existentes en las Casa Museo?

e Muy Buena [ ]
e Buena [ ]
e Regular [ ]
e Mala [ ]

¢Piensa usted que las casas museo cuentan con un personal de guianza
capacitado?

e Si [ ]

e No [ ]
¢ Qué tipo de innovacion considera usted que se deberia implantar en las
casa museo?

e Tecnologicas | |
e Promocionales [ |
e Estructurales [ |

e Guianza [ ]

¢Piensa usted que los servicios prestados en las Casa Museo han llenado

completamente sus expectativas

e Si [ ]
e No |:|

Gracias por su colaboracion.
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Anexo 2; Fotografias

Fotografia N°1: Encuesta Turistas Casa Museo de Montalvo 1

Autor: ALARCON, Santiago (2015)
Lugar: Casa Museo de Montalvo

Descripcion: Turistas Nacionales
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Fotografia N°2: Encuesta Turistas Casa Museo de Montalvo 2

Autor: ALARCON, Santiago (2015)
Lugar: Casa Museo de Montalvo

Descripcion: Turistas Nacionales
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Fotografia N°3: Encuesta Turistas Casa Museo de Montalvo 3

Autor: ALARCON, Santiago (2015)
Lugar: Casa Museo de Montalvo

Descripcion: Turistas Nacionales
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Fotografia N°4: Encuesta Turistas Casa Museo de Martinez

Autor: ALARCON, Santiago (2015)
Lugar: Casa Museo de Martinez

Descripcion: Turistas Nacionales
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Fotografia N°5: Encuesta Turistas Casa Museo de Mera

| ’ ;

by

Autor: ALARCON, Santiago (2015)
Lugar: Casa Museo de Mera

Descripcion: Turistas Nacionales
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