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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion se desarrollé en 3 hosterias de provincia de Zamora
Chinchipe: El Arenal, Tierra Dorada y Playa Verde; establecimientos alojativos que se
encuentran registrados en el catastro del Ministerio de Turismo. El estudio de campo se
realizd mediante entrevistas a los administradores y/o propietarios, y mediante encuestas a
los huéspedes alojados en las hosterias implicadas para la indagacién. Los resultados
adquiridos posibilitaron la comparacion de opiniones entre los hoteleros y sus clientes, para
conocer los factores considerados decisivos para el viajero al momento de efectuar su
compra alojativa. Adicionalmente se identifico la importancia que tienen varios servicios que
ofertan las localidades para los turistas, las prioridades demogréficas y el nivel de uso que
tienen las herramientas web o medios sociales, para estimular la intencién de compra. Con
sustento en los resultados obtenidos, se plantea un plan estratégico con la finalidad de ser
utilizado como un programa de informacion para la futura toma de decisiones gerenciales en

las empresas hoteleras.

Palabras Claves: Factores, hosterias catastradas, huéspedes, decision de compra, plan

estratégico.



ABSTRACT

This research work was developed in 3 hostels of Zamora Chinchipe province: El Arenal,
Tierra Dorada and Playa Verde; accommodation establishments that are registered in the
cadastre of the Ministry of Tourism. The field study was conducted through interviews with
the administrators and / or owners, and through surveys of the guests housed in the lodges
involved in the investigation. The results obtained allowed the comparison of opinions
between the hoteliers and their clients, in order to know the factors considered decisive for
the traveler at the moment of making their accommodation purchase. Additionally, it was
identified the importance of several services offered by the localities for tourists, the
demographic priorities and the level of use of web tools or social media, to stimulate the
purchase intention. Based on the results obtained, a strategic plan is proposed in order to be

used as an information program for future management decision making in hotel companies.

Key words: Factors, registered hostels, guests, purchase decision, strategic plan.



INTRODUCCION

Las actividades turisticas en las diferentes ramas tienden a ser mas sofisticadas, y esto a
medida en que la demanda exige cambios para satisfacer plenamente sus necesidades. El
estudio en el 4rea alojativa ayuda a palpar las condiciones en las que se encuentran sus
instalaciones y de esta manera saber los puntos positivos y negativos que favorecen o

disminuyen su acogida.
El presente Trabajo de Fin de Titulacion (TFT), expone 4 capitulos:

+ Capitulo I: Marco Teo6rico. Recoge los tipos, categorias y caracteristicas
establecidos para los establecimientos hoteleros en el Ecuador, poniendo énfasis en
las hosterias catastradas de la provincia de Zamora Chinchipe; ademas de acoger

referencias bibliograficas hoteleras existentes para la elaboracién de este proyecto.

+ Capitulo II: Diagnéstico situacional de las hosterias catastradas de la provincia de
Zamora Chinchipe._ Recopila las caracteristicas de cada establecimiento hotelero,
como la localizacién, informacién del destino, servicios e instalaciones, precios y

manejo de marketing.

+« Capitulo Ill: Perfil del turista y medicién de los factores claves para la decisiéon de
compra alojativa._ Detalla la metodologia, los medios de estudio, los indicadores y
variables utilizadas para determinar el perfil del turista; también se explican los

resultados obtenidos y la realizacién de una comparativa entre la oferta y demanda.

+ Capitulo IV: Plan estratégico para fortalecer las lineas de accion de las hosterias._
Se formulan estrategias utilizando la herramienta de analisis FODA, implementando
la metodologia CAME para priorizarlas. Mediante un mapa estratégico de gestién, se

procede con la identificacion de programas y proyectos.

La importancia de la investigacion es para reconocer los factores claves de el por qué los
turistas elijen una determinada hosteria en la provincia de Zamora Chinchipe, que aportara
con informacion valiosa y oportuna a las distintas plazas hoteleras, para sugerir ideas
acordes a las necesidades de los huéspedes, con la finalidad de que su prestacion alojativa
sea eficiente. Este estudio contribuira a que los gerentes o propietarios hoteleros puedan
tomar decisiones dables inmediatas ante la problematica existente del entorno, y de esta
manera exista una mayor demanda de visitantes que favorezca el incremento la actividad

productiva del sector.

Se necesitd la colaboracion de las 3 hosterias catastradas, lugares donde se empled la

metodologia de encuestas a los huéspedes y entrevistas a hoteleros, dando como resultado



las lineas de accion detalladas en el plan estratégico, que consideran la toma de decisiones

gerenciales, brindando solucién a la problematica planteada.

Al término de la investigacion, se ejecutaron todos los objetivos propuestos en el estudio,
elaborando un plan estratégico de oportuna aplicacién en las distintas areas de gestién

laboral, que sugieren la toma de decisiones gerenciales para aumentar las ventas alojativas.

El trabajo de campo se realiz6 bajo la debida autorizacion gerencial, que facilité el uso de las
instalaciones para el debido proceso. Pero lamentablemente se extendi6 mas de lo
planificado, ya que uno de los cuatro establecimientos hoteleros, no se encontraba en
funcionamiento por cuestiones de mantenimiento, ocasionando aumento en el niumero de

encuestas a realizarse por cada hosteria.

La metodologia de investigacion se bas6 en fuentes de primera mano, captando la

informacion directa de los huéspedes y hoteleros.



CAPITULO I:

MARCO TEORICO.



1.1. Alojamiento en el Ecuador.

La actividad turistica fomenta el desarrollo econémico del Ecuador. El Ministerio de
Turismo (MINTUR, 2017) afirma: “En el tercer trimestre del 2016, con mas de 1.075 millones
de ddlares en ingresos, el turismo continué como la tercera fuente de ingresos no petroleros,

(...). Contribuyendo de manera directa con el 2.1% del PIB nacional’.

El alojamiento constituye un factor importante al viajero, para lo cual se requiere que el
mismo, tenga caracteristicas que respondan a las necesidades del huésped. “Se entiende
por alojamiento turistico, el conjunto de bienes destinados por la persona natural o juridica a
prestar el servicio de hospedaje no permanente, con o sin alimentacion y servicios basicos

y/o complementarios, mediante contrato de hospedaje” (MINTUR, 2004).

1.2. Hosteria.

En el pais existe una amplia clasificacion de los establecimientos alojativos. MINTUR

(2015) en el Art. 12 detalla a las hosterias como:

Establecimientos de alojamiento turistico que cuenta con instalaciones para ofrecer
el servicio de hospedaje en habitaciones o cabafas privadas, con cuarto de bafio y
aseo privado, que pueden formar bloques independientes, ocupando la totalidad de
un inmueble o parte independiente del mismo. Presta el servicio de alimentos y
bebidas, sin perjuicio de proporcionar otros servicios complementarios. Cuenta con
jardines, areas verdes, zonas de recreacion y deportes. Debera contar con un

minimo de 5 habitaciones.

1.3. Normas legales y categorizacion segun MINTUR.
1.3.1.Sistema de Categorizacién y distintivos del alojamiento turisticos.

Las plazas alojativas se catalogan segun los diversos estandares de calidad, tanto en
los servicios, confort, instalaciones y/o nuamero de habitaciones que tenga dicho
establecimiento. Estos sistemas se sefalan por vocablos descriptivos, claves, diamantes o

estrellas, dependiendo la reglamentacion politica de cada pais o estado.



Tabla 1. Clasificacion de los sistemas de categorizacion que existen para los hoteles.

Fuente: (Henriquez, 2014)
Elaboracion: (El autor, 2017).

1.3.2.Sistema de Categorizacion por el Ministerio de Turismo.

En Ecuador, el MINTUR (2015), bajo el Reglamento de Alojamiento Turistico, Art. 13,
detalla que: “Las categorias de los establecimientos de alojamiento turistico segin su
clasificacion son:”.

Tabla 2. Categorizacion de los establecimientos de alojamiento turistico.

Clasificacion del establecimiento | Categorias asignadas
de alojamiento turistico ()

Hotel 2 a5 estrellas

Hostal 1 a 3 estrellas

Hosteria - Hacienda Tunistica 3 al estrellas

Lodge 5 a5 estrellas

Resort 4 a 5 estrellas

Refiigio Categoria Unica
Campamento turistico Categoria Unica

Casa de huéspedes Categoria Unica

Fuente y elaboracién: (MINTUR, 2015).




El MINTUR (2015), indica: “Los puntos que los establecimientos deben conseguir de

acuerdo a su categoria son:”.

Tabla 3. Puntos requeridos para distintivo superior.

_ : Puntos requeridos como
Categona o L

o requisitos para distintivo
fo ""Superior"

5 Estrellas 60

4 Estrellas 50

3 Estrellas 40

2 Estrellas N/A

1 Estrella N/A

Categoria Unica N/A

Fuente y elaboracion: (MINTUR, 2015).

El MINTUR (2015), describe: “Los requisitos distintivos que los establecimientos de

alojamiento turistico deben cumplir segun el puntaje son:”.



Tabla 4. Requisitos distintivos para establecimiento de alojamiento turisticos.

ANEXO B. REQUISITOS DISTINTIVOS
No. REQUISITOS PISTINTIVOS PARA ESTABLECIMIENTOS DE ALOJAMIENTO PUNTAIE
- TURISTICO CATEGORIZADOS COMO 5,4 Y 3 ESTRELLAS
_, ' SERVICIO
1 | Proveer del servicio o renta de equipos deportivos. 2
) Contar con al menos dos facilidades para mascotas (reas de descanso, areas de paseo, entre 3
otras). '
3| Contar con torres de observacion o miradores. 4
4 Contar con senderos o caminos para recorridos extériores de personas con discapacidad, 5
conforme lo establecido por la Autoridad competente.
S | Personal multilingtie. - 5
6 | Sefialética en todo el establecimiento en idiomas: inglés y espafiol. e 3
CALIDAD |
7 | Contar con sistemas de cortesias y atenciones a huéspedes destacados y/o frecuentes. 3
8 | Demostrar la ejecucion de auditorfas internas de calidad al menos una vez al afio. 5
9 | Al menos el 15% de los productos para alimentacion son organicos. 5
10 - | Contar con un manual de procedimientos. 5
11 | Contar con ropa de cama hipoalergénica 4
RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA
12 | Ofrecer al huésped actividades que involucren a la comunidad local. 4
i Al menos el 15% de sus proveedores son microempr:sas 0 grupos comunitatios de su entorno 5
local mas cercano. ‘
14 | Contar y aplicar con una politica de responsabilidad social corporativa. 4
AMBIENTAL
s Fomentar ¢l uso de técnicas constructivas, materiales locales y disefios propios de la arquitectura 5
| vernacula de la zona que armonice con el entorno.
16 | Contar con cocinas de induccion. o 5
1 Contar con programas de manejo de desechos (elaboracion de abono, reciclaje de plasticos, 5.
~ | entre otros).
18 | Contar con fuentes de encrgia alternativa (hidraulica, solar, edlica, entre otras). 5
19| Uso de productos biodegradables. 5
20 | Demostrar la ejecucion de auditorfas internas de medio ambiente al menos una vez al afio. 5
21 | Contar y aplicar con una politica de sostenibilidad. 4
22 | Contar con un manual para la implementacion de buenas practicas ambientales. 4

Fuente y elaboracion: (MINTUR, 2015).

Adicionalmente, para el estudio de campo y diagnostico de las hosterias catastradas de
la provincia de Zamora Chinchipe, expuesto en el Capitulo Il de la presente investigacion; se

tomara en cuenta las caracteristicas indicadas en la Tabla 36, que segun el MINTUR (2015)
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detalla: “Los requerimientos de infraestructura por categorias son”. Estos puntos los

podemos encontrar en el Anexo #1.

1.4. Factores que influyen en el comportamiento del turista.

La importancia de los factores influyentes determina las necesidades, los gustos y la
expectativa que tiene el huésped al elegir una determinada hosteria. Existen varios factores
en el comportamiento del turista; Kotler, Bowen, Makens, Garcia y Flores (2011) sefialan los

siguientes:
1.4.1.Factores culturales.

“La cultura se expresa a través de valores tangibles, como la alimentacion, la vivienda,
la vestimenta y el arte. La cultura es una parte esencial del negocio turistico, (...). La cultura

es dindmica se adapta al entorno” (p.190).
1.4.2.Factores sociales.

“El comportamiento del consumidor esta también influido por factores como los grupos
sociales de referencia (la familia), los roles sociales y el estatus, (...), Las empresas deben

tenerlos en cuenta al disefiar las estrategias de marketing” (p.195).
1.4.3.Factores personales.

“Las decisiones de compra se encuentran también influidas por las caracteristicas, (...)
la edad y el monto vital del comprador, ocupacion, circunstancias econdémicas, estilo de vida,

personalidad y autoconcepto” (p.198).
1.4.4.Factores psicolégicos.

“Las elecciones de compra de una persona también estan influidas por cuatro factores
psicolégicos fundamentales: motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes”
(p.203).

1.5. Factores influyentes para la compra alojativa.
Los factores mas importantes para obtener la decision de compra del huésped son:
1.5.1.Localizacion.

Las hosterias son establecimiento que adicionalmente brindan servicios de relax,
esparcimiento y diversion dentro de sus propias instalaciones. Calero (2008) refiere que:

“cada hotel debe tener la personalidad de la ciudad en la que esta (...). La estrategia es
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ubicar los hoteles (...) en enclaves turisticos de alto valor monumental, histérico o
paisajistico” (p.15). Adicionalmente las hosterias deben contar con amplias areas verdes y

entornos ecoldgicos que incrementen su atractivo.
1.5.2.Conocimiento previo del destino.

La empresa debe estar situada segun el atractivo que tenga para el publico que viaja a
ese destino. Rico, Calle, Garcia, J., Garcia, M. y Jiménez (2008) sefalan que: “La
conformacion de la imagen turistica de la ciudad estan directamente correlacionados con el
nivel de conocimiento previo del destino y con la duracion de la estancia de las actividades
realizadas” (p.74). El entorno de las hosterias debe contar con una amplia variedad de
opciones para el esparcimiento de los turistas, con el fin de incrementar la estadia y por

ende mejorar los ingresos econémicos del entorno.

1.5.3.Conocimiento previo de la hosteria.

Es importante que las empresas alojativas promocionen la exclusividad de sus servicios,
productos y/o instalaciones, aportando al turista una idea clara que le ayude a su eleccion.
“El contacto de los turistas con la informacién-comunicacion-promocion juega un papel muy
importante en los resultados de estas experiencias, que puede traducirse (...) a una actitud
mas favorable para regresar al destino turistico” (Ortega y Rodriguez, 2005, p.184). El
turista, al tener conocimiento visual de las instalaciones y servicios de una empresa
hotelera, incrementa su motivacion para poder elegir, y en gran manera disminuir asi el

factor miedo o la sensacion de riesgo de adquisicion.
1.5.4.Boca a boca tradicional.

Por ser un factor personal se lo puede considerar como un tipo de consejeria que
recibe el futuro huésped de alguien quien palpé previamente los servicios de una
determinada plaza alojativa. “No hay medio ni canal de comunicacién entre emisor y
receptor, se desarrolla en una conversacién cara a cara entre ambos, mediante una
comunicacion simultanea y bidireccional. (...) suele proceder de amigos, familiares o
conocidos” (Lépez y Sicilia, 2013, p.10). El boca a boca tradicional tiene un alto nivel de
confianza para quienes buscan la mejor opcién al momento de elegir un establecimiento
alojativo; puesto que la interpretacion personal de dar o recibir un comentario expresa mayor

realismo y confianza.
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1.5.5.Boca a boca electrénico.

El factor boca a boca electrénico es considerado por Lépez y Sicilia (2013) como un
factor en donde: “Los consumidores pueden compartir opiniones sobre productos o marcas
a través de foros, chats, paginas de opinion, blogs, redes sociales o cualquier otra aplicacién
web” (p.9). Existen servicios en linea denominados “microblogging” que permiten a los
usuarios consultar comentarios, enviar y publicar mensajes breves desde diferentes paginas
o aplicaciones web como por ejemplo: Tripadvisor, Booking, Twitter, etc. Con la finalidad de
ayudar al turista a tener una mejor eleccion y confianza al momento de reservar una

habitacion.

1.5.6.Precios del hotel.

En los servicios hoteleros es indispensable tener en consideracion las diversas formas

en como los turistas asimilan el precio dependiendo también de la estacionalidad.

Las investigaciones recopiladas han determinado que todos los turistas alojados
en hoteles no son igualmente sensibles al precio; (...) la importancia del precio es
superior para los turistas de ocio que para turistas que viajan por motivos de
trabajo; (...) un huésped no esta dispuesto a pagar lo mismo en una situacion de

emergencia, ni en temporada baja. (Ruiz y Pelegrin, 2005, p.2-3)
1.5.7.Servicios que ofrece el hotel.

Muchos hoteles no son simples sitios para dormir o pernoctar, sino que son
considerados como atractivos turisticos, los cuales incluyen gran variedad de
servicios como restauracion, comercio, recreacion (discotecas, piscinas, saunas, y
otros), comunicacion y transporte, (...) con la obligacién de complacer los deseos,

requisitos y necesidades de sus clientes. (Morillo, 2007, p.270-271)

Los servicios hoteleros deben estar acordes a las necesidades del cliente,
gue se presten al deleite de sus gustos y cumplan sus expectativas. Asi mismo
Morillo (2007) recalca que: “Los clientes desean o aspiran que, por medio de una
atencion cuidadosa, se les haga sentir especiales o importantes, y que la empresa se
preocupe por ellos” (p.286). Los turistas no pretenden recibir un trato igual como el

de sus casas, sino el mejor de los tratos.
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1.5.8.Relacién calidad-precio del hotel.

Al no existir la relacion calidad-precio que diferencien el producto de los demas
ofertantes, la empresa es obligada a competir tnicamente en base a uno de ellos. Kotler et
al. (2011) refiere que: “Los consumidores tienden a igualar el precio con la calidad, en
especial cuando carecen de experiencia previa con el producto” (p.380). Al bajar los costos
de sus servicios provocaria disminucion de utilidades o pérdidas en el estado de resultados
llegando al colapso econémico (quiebra). Al disminuir la calidad de los productos ofertados
existird insatisfaccion del cliente, obligandolo a buscar nuevos sitios de recreacién con
riesgo a perderlo.

“En casos en los que el precio se relaciona con la calidad, o en los que el precio es
simbolo de prestigio, puede que haya una asociacion positiva entre el precio y la demanda
para determinados segmentos del mercado” (Kotler et al., 2011, p.380). Este factor ayuda a
que las empresas puedan equilibrar el tipo y la cantidad de servicios ofertados segun su

segmento, sin descuidar la calidad.

1.5.9.Fidelidad a la hosteria.

Consiste en la lealtad que tiene el cliente para con la empresa, expresando a los demas

buenas referencias de los productos y servicios que ha recibido.

Los clientes leales son menos sensibles al precio en comparacion con los que
cambian de marca, (...) la industria turistica tiene una relacién muy directa, lo que les
permite desarrollar una base de datos con el historial de clientes y utilizarla para

personalizar la oferta y las comunicaciones. (Kotler et al., 2011, p.263)

1.6. Marketig Mix (Cuatro P).

Esta es una herramienta que contienen 4 variables estratégicas: Producto, Precio,
Promocién y Plaza o distribucién del producto; que son utilizadas para trabajar en el

cumplimiento de los objetivos de mercadeo que se plantee la empresa.
1.6.1.La importancia de diferenciar el producto.

“Resaltar las caracteristicas del producto, ya sean sustanciales o simplemente asesoria,
pueden contribuir a que sea percibido como diferente de los demas, y en cierto modo, como
relativamente unico en el mercado” (Serra, 2011, p.225). Los servicios afadidos, los niveles
de calidad, el estilo, la decoracion, el disefio y la atmoésfera creada de la hosteria, son
elementos importantes que se prestan para contribuir de manera directa y decisiva en la

decision de compra alojativa del huésped y su fututa satisfaccion.
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1.6.2.El precio es un indicador de calidad.

Existe una tendencia de asociar precio alto con calidad alta. También actta como filtro
selector del tipo de clientela a quien esta dirigido un segmento de mercado. Ademas, se
debera tener en cuenta los precios de la competencia de similares caracteristicas, para

realizar ajustes y poder atrapar huevos consumidores. Segun Serra (2011):

Cuando los consumidores se plantean adquirir un determinado servicio, compran
0 sopesan los beneficios esperados con los costes en los que piensan que van a
incurrir. A menudo, estan dispuestos a pagar un poco mas para ahorrarse tiempo,

minimizar las molestias y disfrutar de mayor comodidad (p.268).

1.6.3.La promocién el en sector turistico.

Supone comunicacion, transmision de informacion del vendedor al potencial
comprador, cuyo contenido se refiere al producto y empresa que lo comercializa.
Puede realizarse por distintos medios, con la finalidad de convencer a los
consumidores de los beneficios que les reportard la compra o utilizaciéon de los

servicios de una determinada organizacion (Serra, 2011, p.307).

Esta fase es fundamental, puesto que es cuando el producto se da a conocer en el
mercado. La publicidad debe ser clara e identificable para el mercado potencial dirigido,
teniendo la capacidad de generar una gran demanda en el consumidor. Para lograrlo dentro
del area hotelera, se deberan llevar a cabo acciones publicitarias, relaciones publicas e

incluso microblogging.

1.6.4.La Plaza o Distribucion del producto turistico.

La distribucién de productos y servicios turisticos, no se da de movimiento fisico,
siempre es el consumidor el que se desplaza hacia las instalaciones del ofertante. De ahi la

importancia del transporte y la accesibilidad de empresas y destinos.

“La distribucion es incrementar la accesibilidad del potencial consumidor a la
informacion relativa a nuestros servicios y facilitarle de alguna forma que pueda efectuar
reservas por adelantado, contribuyéndole el derecho de uso o disfrute del producto-servicio”
(Serra, 2011, p.349-350).
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CAPITULO II:

DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LAS HOSTERIAS CATASTRADAS DE LA PROVINCIA
DE ZAMORA CHINCHIPE.
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2.1. Recopilaciéon de informacion general de la provincia de Zamora Chinchipe.
2.1.1.Historia y fundacién.

Sobre los datos histéricos de la provincia de Zamora Chinchipe, el Gobierno
Auténomo Descentralizado Provincial de Zamora Chinchipe (GADPZCH, 2015) indica:
Alrededor del afio 1548, los conquistadores espafioles tuvieron el primer contacto con los
indigenas.

El 6 de octubre de 1549 Hernando de Barahona, en compafia de Alonso de
Mercadillo y Hernando de Benavente, fundan Zamora de los Alcaides; 50 afios mas tarde,
los espafioles abandonaron la ciudad debido a la sublevacién shuar. En el afio de 1781 los
espafioles atraidos por la explotacion del oro, hicieron un segundo intento por re colonizar la
provincia, pero les fue imposible dominar a los indigenas.

En 1850 un grupo de colonos descubrieron las ruinas de la primera fundacién
espafiola de Zamora. La colonizacion también ingresé desde la provincia del Azuay hacia el
cantén Yacuambi, donde llegaron los saraguros y unos pocos mestizos. En 1911 la
parroquia Zamora se convierte en cabecera del cantbn Zamora en la gran Provincia de
Oriente de entonces. El 15 de diciembre de 1920 se crea la provincia de Santiago Zamora,
la que constaba de los cantones Zamora, Morona, Chinchipe y Macas. Los cantones
Zamora y Chinchipe estaban conformados por tres parroquias cada uno. Cabe destacar que
el 5 de enero de 1921 se cred el cantén Yacuambi, para la provincia de Santiago Zamora.

En el afio 1941 parte de la provincia estaba deshabitada, luego del Conflicto Peru-
Ecuador, con la consiguiente pérdida de territorio que cesé6 el 29 de enero de 1942 con la
firma del Protocolo de Rio de Janeiro, en Brasil. Después de la guerra de 1941 se aceleré la
migracion forzada de campesinos y ciudadanos empobrecidos debido a las sequias en la
provincia de Loja.

El proceso y la idea de la creacion de la actual provincia tomé 12 afios de espera,
pero gracias a la incansable gestién del lojano Benjamin Carrién, el 28 de octubre
de 1953 se cre6 definitivamente la provincia de Zamora Chinchipe por division de
la provincia de Santiago Zamora, mediante decreto legislativo publicado en el
Registro Oficial N° 360 del 10 de noviembre de 1953. La provincia de Zamora
Chinchipe estuvo conformada por tres cantones: Zamora, Chinchipe y Yacuambi.
(GADPZCH, 2015)

2.1.2.Distribucion Politico-Administrativa.

La provincia de Zamora Chinchipe esta constituida por 9 cantones, 10 parroquias

urbanas y 28 parroquias rurales, que se detalla la siguiente tabla continuacién:
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Tabla 5. Distribucion Politico-Administrativa de la provincia de Zamora Chinchipe.

Fuente: (INEC, 2010).
Elaboracién: (El autor, 2017).
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Figura 1. Mapa Politico-Administrativa de la provincia de Zamora Chinchipe.
Fuente: (INEC, 2010).
Elaboracion: (El autor, 2017).

2.1.3.Datos socioculturales.

Los aspectos demograficos de la provincia de Zamora Chinchipe, expresan valores
puntuales como el total de la poblacién y su distribucién por cantones, género de sus

habitantes y las etnias con las que se identifican culturalmente.

Al afio 2015, la provincia de Zamora Chinchipe tiene una poblacion de 100713
habitantes (...). Del total de la poblacion de la provincia el 39.58 % se encuentra en
el area urbana y el 60.42 % en el sector rural; el 51.93 % son hombres y 48.07 % son
mujeres. (GADPZCH, 2015)

En el siguiente cuadro se representa la poblacién total por areas y género.
Tabla 6. Poblacién total por areas y género de la provincia de Zamora Chinchipe.

POBLACION TOTAL POR AREAS Y GENERO DE LA PROVINCIA DE ZAMORA CHINCHIPE

Mujer 19.548 28.864 48.413
Hombre 20.304 31.997 52.300
Total 39.852 60.861 100.713

Fuente: (GADPZCH, 2015).
Elaboracién: (El autor, 2017).
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2.1.3.1. Poblacién por etnia cultural.

La etnia autéctona de la Regién Amazénica es la Shuar (...). La provincia de
Zamora Chinchipe ha sido colonizada por una variedad de etnias y
nacionalidades, En la provincia predominan los mestizos, los mismos que
representan el 86,88 % de la poblacion total; los indigenas representan el 12,20
%, teniendo en cuenta que dentro de esta clasificacion estan las etnias Shuar,
Saraguros y Puruhas; también existen en pequefias cantidades Afro-ecuatorianos-
Negros y otros. (GADPZCH, 2015)

La tabla a continuacion representa la poblacion por etnias de la provincia de Zamora

Chinchipe.

Tabla 7. Poblacion por etnias de la provincia de Zamora Chinchipe.

Fuente: (GADPZCH, 2015).
Elaboracién: (El autor, 2017).

2.1.3.2. Poblacién por cantones.

Los cantones con mas poblacion de la provincia son: Zamora, Yantzaza y Chinchipe.
En la tabla siguiente, se detalla la poblacion por cantones y areas.

Tabla 8. Poblacién por cantones y areas de la provincia de Zamora Chinchipe.
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Fuente: (GADPZCH, 2015).
Elaboracion: (El autor, 2017).

2.1.4.Datos geograficos.
2.1.4.1. Extension territorial.

La provincia de Zamora Chinchipe posee una extension total de 10.572,03 Km2,
representando el 4,4% del territorio nacional. Los cantones con mayor superficie son:
Nangaritza, Palanda y Zamora.

Tabla 9. Extension territorial por cantones de la provincia de Zamora Chinchipe.

Fuente: (INEC, 2010).
Elaboracién: (El autor, 2017).

2.1.4.2. Ubicacion.

La provincia tomada para esta investigacion, se encuentra localizada entre los
meridianos 79° 30" 07" Wy 78° 15" 07” W de longitud oeste y los paralelos 3° 15° 12" Sy 5°
05°12” S de latitud sur, esto en la region sur de la Amazonia ecuatoriana.
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Figura 2. Ubicacion de la provincia de Zamora Chinchipe.
Fuente: (Google Maps, 2017).
Elaboracion: (El autor, 2017).

2.1.4.3. Limites.

La provincia de Zamora Chinchipe, cuenta con los siguientes limites:
v Al Norte: Con la provincia del Azuay y Morona Santiago,
v' Al Sur: Con la republica del Perd,
v' Al Este: Con la republica del Perq,
v Al Oeste: Con las provincias del Azuay y Loja.

2.1.5.Aspectos ambientales.
2.1.5.1. Aspectos climaticos.

El clima de la provincia de Zamora Chinchipe, parcialmente es calido — hiumedo y

cuenta con las siguientes caracteristicas.
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Tabla 10. Aspectos climaticos de la provincia de Zamora Chinchipe.

Fuente: (INEC, 2010).
Elaboracién: (El autor, 2017).

2.1.5.2. Aspectos hidricos.

La provincia de Zamora Chinchipe cuenta con 4 cuencas y 207 microcuencas,
clasificadas a continuacién.

Tabla 11. Aspectos hidricos de la provincia de Zamora Chinchipe.

Fuente: (INEC, 2010).
Elaboracién: (El autor, 2017).

2.1.6.Aspectos de Biodiversidad.

Existen varias areas de biodiversidad importantes dentro de la provincia de Zamora
Chinchipe, y entre ellas las mas importantes son:
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Tabla 12. Reservas de biésfera de la provincia de Zamora Chinchipe.

RESERVAS DE BIOSFERA DE LA PROVINCIA DE ZAMORA CHINCHIPE

Parque Nacional Podocarpus
Parque Nacional Yacuri
Reserva Bioldgica Cerro Plateado
Refugio de Vida Silvestre El Zarza
Bosque Protector El Condor
Bosque Protector Alto Nangaritza

Bosque Protector Corazén de Oro

Fuente: (GADPZCH, 2015).
Elaboracion: (El autor, 2017).
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Figura 3. Reservas de bidsfera de la provincia de Zamora Chinchipe.

Fuente: (Google Maps, 2017).
Elaboracion: (El autor, 2017).

2.1.6.1. Flora.

La provincia de Zamora Chinchipe guarda entre su biodiversidad, arboles de madera

fina como lo son: Guayacan, laurel, romerillo, alcanforero, almendro, aguacatillo, pituca,

yumbingue, entre otros. También podemos encontrar plantas frutales autdéctonas y especies

desconocidas tales como: Mani de arbol, mani de bejuco, iflaco, sacha cacao, uva

caimarona, membirillo, entre otros.



La flora epifita, mayormente ornamental, encontramos: Araceas, bromelias, orquidea,
etc. También existen especies rastreras, lianas, trepadoras y acuaticas. Ademas, plantas
aromaticas, alucindgenas y medicinales como: Sangre de drago, natema, guayusa,

carqueja, cola de caballo, guabiduca, etc.
2.1.6.2. Fauna.

Dentro de la provincia de Zamora Chinchipe se aprecian mamiferos tales como:
Tigrillos, osos de anteojos, jaguares, dantas, pacas, lobos andinos, lobos de rio, capibaras,

pumas, armadillos, pecaries, gran variedad de monos, entre otros.

También se haya una infinidad de aves como: Jocotocos, colibries, loros, tucanes,
halcones, buhos, aguilas, pajaros carpinteros, gallitos de pefia, oropéndolas, guataracos,
guacharos, pavas de monte, gallinazos, martin pescadores, perdices, urogallos, palomas,

garzas, etc.

Ademds, encontramos reptiles y anfibios, destacandose las ranas y serpientes como:

anaconda, coral, boa, equis, yamunga, macanche, hoja podrida, entre otros.

En los rios se encuentran peces como: Corroncho, tilapia, trucha, zumba, anguila,

bagre, sabina, guancha, bocachico, blanco, etc.

El oriente ecuatoriano se caracteriza por tener una infinidad de insectos, y la
provincia de Zamora Chinchipe no es la excepcion, porque en ella podemos encontrar gran
cantidad de especies tales como: Escarabajos, avispas, mariposas, saltamontes, grillos,
mantis religiosas, variedades de abejas y de hormigas (hormiga culona, conga, cabeza de

hueso, macho rucio, entre otras).

Las especies de aves endémicas que se destacan son: Jocotoco Antpitta, Glacidium
Parkeri; anfibio Centrolene Mariaelenae; orquideas como: Paphinia zamorae, Masdevallia
manchinazae, Masdevallia panguiensis, Masdevallia dalessandroi, Masdevallia zumbae,
Masdevallia figueroae, Warmingia zamorana, Cyclopogon sprucei, Psygmorchis zamorensis,

Catasetum stevensonii.

2.1.7.Ambito econémico.

La economia ecuatoriana esta estructurada en tres secciones: Sector primario, sector
secundario y sector terciario.

El sector econdmico de la provincia de Zamora Chinchipe se caracteriza por una

fuerte preponderada del sector terciario, referente a la provision de servicios. El

sector primario representa Unicamente el 8% del Valor Agregado Bruto (VAB)
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provincial (...). La provincia de Zamora Chinchipe aporta al Ecuador con el 0.31%
del Valor Agregado Bruto Nacional, cuyo aporte es mayor en el sector referente a
servicios (terciario); en el sector primario de la economia aporta con la milésima
parte al VAB Nacional. El aporte en el sector secundario es de una relacion de 1

dolar de aporte provincial por cada 2500 délares de VAB Nacional. (GADPZCH,
2015)

2.1.7.1. Estructuradel VAB provincial de Zamora Chinchipe.

La estructura econémica de la provincia de Zamora Chinchipe tiene caracteristicas
representadas en la tabla a continuacion.

Tabla 13. Estructura del VAL provincia de Zamora Chinchipe.

Fuente: (GADPZCH, 2015).
Elaboracién: (El autor, 2017).

2.1.7.2. Ocupacién de los habitantes de la provincia de Zamora Chinchipe.

Segun el INEC (2010), la ocupacion de los habitantes de la provincia de Zamora
Chinchipe son las siguientes:
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Tabla 14. Ocupacion de los habitantes de la provincia de Zamora Chinchipe.

Fuente: (INEC, 2010).
Elaboracién: (El autor, 2017).

2.1.7.3. Poblacién Econémicamente Activa (PEA) de la provincia de Zamora
Chinchipe por género y area.

Tabla 15. PEA de la provincia de Zamora Chinchipe por género y area.

Fuente: (INEC, 2010).
Elaboracién: (El autor, 2017).

2.1.8.Ambito turistico.
2.1.8.1. Atractivos.

La provincia de Zamora Chinchipe, al estar ubicada en un sector de alta
biodiversidad, cuenta con muchos lugares para el esparcimiento, recreacion y aventura. Se
puede disfrutar de sus rios, lagunas y encantadoras cascadas naturales y de una

maravillosa flora y fauna endémica, en la que sus especies viven de forma silvestre.

A continuacion, la Gobernacion de Zamora Chinchipe (GZCH, 2017) detalla los
diferentes atractivos turisticos de cada canton de la provincia de Zamora Chinchipe.
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Tabla 16. Atractivos turisticos de la provincia de Zamora Chinchipe.
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Fuente: (GZCH, 2017).
Elaboracién: (El autor, 2017).




2.1.8.2. Gastronomia.

Ademas, la provincia de Zamora Chinchipe cuenta con una riqueza gastronémica

variada y exética para el deleite de sus visitantes, entre ellas las mas reconocidas son:

< Ayampaco.

Q.

Agua de hojas de guayusa.

< Caldo de corroncho.

Q.

Licor 7 pingas.

< Chicha de yuca. < Leche de tigre.
< Chicha de chonta. < Melcochas.
< Ancas de rana. < Miel con quesillo.

< Tilapia. <) Hormigas culonas.
< Caldo de gallina criolla. < Mukindes.
< Molido de platano verde. <) Pinchimicuna.

2.1.8.3. Transporte.

Para llegar a la provincia de Zamora Chinchipe, se lo puede hacer por medios
terrestres y aéreos.

® Terrestre.

Podemos encontrar varias cooperativas de servicio publico interprovincial, que

efectlan turnos diarios que se explican en la siguiente tabla.
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Tabla 17. Servicios de transporte interprovincial a la provincia de Zamora Chinchipe.

Fuente: (GZCH, 2017).
Elaboracién: (El autor, 2017).

» Aéreo.

Para acceder mediante transporte aéreo, se lo hace Unicamente por medio del
Transporte Aéreo Econdmico (TAE). El vuelo que existe parte desde Shell (provincia de
Pastaza) a Cumbaratza (provincia de Zamora Chinchipe), los dias lunes y miércoles a las
13h00, con retorno a las 14h30, viernes a las 10h00 y 13h00 con retorno a las 11h30 y
14h30 respectivamente. El viaje tiene una hora de duracion.

El valor del pasaje es $15 ddélares para las personas ceduladas en la regién
amazoénica y para el resto del pablico el costo es de $22,50. Para contactarse con la agencia
los nimeros son: 073060687 (Zamora) — 032796015 (Shell).
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2.2. Recopilaciéon de informacion de las hosterias.

La informacion que se recopila es especificamente de las hosterias catastradas de la
provincia de Zamora Chinchipe. Segun el MINTUR (2016) son: El Arena, Tierra Dorada,
Playa Verde y Playita Escondida.

Al acudir a cada sitio de las hosterias anteriormente mencionadas, se pudo observar
que “Playita Escondida” no se hallaba en funcionamiento; puesto que se encontraba en
proceso de remodelacién (Anexo #2). Y por tal motivo, no se la tendrd en cuenta para la

presente investigacion.

2.2.1.Hosteria El Arenal.

Figura 4. Hosteria El Arenal en la parroquia Cumbaratza.
Fuente y elaboracion: (El Arenal, 2017).

Fue fundada en el afio de 1998. Es una empresa de tipo familiar, administrada con
personeria juridica. Cuenta con un area de 120 hectareas. Tiene 19 trabajadores de los

cuales 15 trabajan tiempo completo y 4 tiempo parcial.
2.2.1.1. Localizacion.

La hosteria estd ubicada enel Km 12 1/2 via a la parroquia rural Cumbaratza del
canton Zamora. Mediante GPS sus coordenadas son: Latitud: -3.99989, Longitud: -
78.874154. Altitud: 879 metros.
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i Hosteria "El Arenal”
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Licor 7 Pingas LicorpZ4Ringas
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Figura 5. Localizacién GPS hosteria El Arenal.
Fuente: (Google Maps, 2017).
Elaboracion: (El autor, 2017).

2.2.1.2. Caracteristicas Unicas de la hosteria.

El Arenal cuenta con sus propias piscinas de tilapia, que ademas de garantizar un

producto fresco, brinda a sus visitantes la practica de pesca deportiva.

Tiene como exclusividad la elaboracion del queso de paila. Una receta preparada por su

propietario y que ha venido de generacion tras generacion.

Para un mayor disfrute de quienes usan sus instalaciones, este establecimiento alojativo

cuenta con tobogan en una de sus piscinas.

Adicionalmente, en este sitio permiten a sus clientes el ingreso de sus mascotas, que en

la mayoria de establecimientos alojativos esta totalmente prohibido.
2.2.1.3. Caracteristicas del destino.

Cumbaratza se encuentra cerca del rio Zamora, en la ruta de la carretera troncal
amazonica. Su poblacion es de 5624 habitantes, distribuidos en 22 barrios. La temperatura
media anual se encuentra a 22 °C., con precipitaciones promedios de 1930 mm.

Alrededor se han creado varios sitios de atraccidon turistica como son: “Balneario
restaurant Sendaventura” ubicado a 500 m del aeropuerto Cumbaratza. “Estadero Sol y
Selva” ubicado en Rancho Alegre. “Quesos Zamora” pequefia industria en el barrio Rancho

Alegre, en que se elaboran quesos de calidad. “Vinos Rancho Alegre” y “Vinos Zamora” en
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A nivel de gastronomia podemos encontrar ancas de rana, tilapia, caldo de gallina

criolla, cecina, jugo de cafia, etc.

Para llegar a este destino, se puede acceder en vehiculo propio o trasporte publico
por medio de la carretera troncal amazoénica. Por via aérea, el “Aeropuerto de Cumbaratza”
recibe los vuelos desde Shell los dias lunes y miércoles a las 13h00, con retorno a las
14h30, los viernes a las 10h00 y 13h00 con retorno a las 11h30 y 14h30 respectivamente.

2.2.1.4. Servicios e instalaciones.

La hosteria El Arenal cuenta con las siguientes caracteristicas de servicios e

infraestructura:
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Seguridad para las puertas de . _

cierre a la habitacion Agua caliente disponible en 5
Almohada extra a peticion del . ducha

huésped Toallas Si
Portamaletas Si Champu Si
Closet y/o armario Si Jabon Si
Escritorio y/o mesa Si Vaso por huésped =
Silla, sillén y/o sofa Si Papel higiénico de repuesto Si
Luz de velador Si Acondicionador =
Cortinas o persianas Si Enjuague bucal =
Servicio telefénico Si Gorro de bafio =

Fuente y elaboracion: (El autor, 2017).

2.2.2.Hosteria Tierra Dorada.

/', Z : e

Figura 6. Hosteria Tierra Dorada en la ciudad Yantzaza.
Fuente y elaboracion: (Tierra Dorada, 2017).

Fundada en el 1ro. de agosto del 2010, Tierra Dorada es una empresa de tipo familiar,
administrada con personeria natural que cuenta con una extension de 7 hectéreas.

Actualmente tiene 10 trabajadores de tiempo completo.
2.2.2.1. Localizacion.

Esta ubicada en la Av. Rafael Pullaguari, a 10 minutos del centro de la ciudad de
Yantzaza, del cantén Yantzaza, provincia de Zamora Chinchipe, en el Km 3 via a Los
Hechos. Mediante GPS sus coordenadas son: Latitud: -3.81882, Longitud: -78.742784,
Altitud: 818 metros.
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Hosteria
Tierra Dorada

Figura 7. Localizacion GPS hosteria Tierra Dorada.
Fuente: (Google Maps, 2017).
Elaboracion: (El autor, 2017).

2.2.2.2. Caracteristicas Unicas de la hosteria.

Brinda a sus clientes el servicio de “Paintball” (Juego o deporte donde dos grupos de
participantes se enfrentan usando marcadoras que lanzan a presion de CO2 bolas de
pinturas, con el objetivo de eliminar a todos los jugadores del bando contrario o completar
objetivos).

Todas sus instalaciones son ecoturisticas, puesto que sus instalaciones estan
construidas de manera campestre, obteniendo un bajo impacto ambiental. Para las
decoraciones de la hosteria, se reutilizO madera desechada e inservible por gente de la

zona, creando un estilo peculiar en sus alrededores.
2.2.2.3. Caracteristicas del destino.

Yantzaza, también llamada Valle de las Luciérnagas (Reconocida asi por la inmensa
cantidad de este tipo de insectos en la zona), es la ciudad cabecera cantonal del mismo
nombre, de la provincia de Zamora Chinchipe. Cuenta con 18.675 habitantes distribuidos en
19 barrios. Su temperatura promedio anual es de 22,7 °C., con precipitaciones promedios de
1959 mm.

Por sus alrededores existen diversas atracciones turisticas como: Los “Fosiles de
Conchas Marinas” ubicadas en la avenida Ivan Riofrio; la “Cascada el Tobogan” por en el

sector El Salado (parroquia Chicafia) a 24 kilometros de Yantzaza y por el mismo sector se
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encuentra la “Cueva El Oso” que tiene 50 metros de largo aproximadamente; las “Artesanias
en Hilo de Gusano de Seda” localizadas en el barrio Quiringue (parroquia Chicafa) a 14

kilbmetros de Yantzaza.

El sector cuenta con una gastronomia tradicional y exética como: Caldo de gallina
criolla, molido de platano, ancas de rana, tilapia, hormigas culonas, caldo de corroncho,

chicha de yuca, chicha de chonta, etc.

Yantzaza esta a 43 kilbmetros de la ciudad de Zamora y para acceder a este destino,
se puede llegar en vehiculo propio o trasporte publico por medio de la carretera troncal
amazonica. Por via aérea, se puede llegar por el “Aeropuerto de Cumbaratza”.

2.2.2.4. Servicios e instalaciones.

Tierra Dorada, tienen caracteristicas de servicios e infraestructura detallados a

continuacion:
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Agua caliente disponible en

Almohada extra a peticion del : Si
5 Si ducha
huésped
. Toallas Si
Portamaletas Si
- - Champu Si
Closet y/o armario Si
- : Jabon Si
Escritorio y/o mesa Si
: = : : Vaso por huésped -
Silla, sillén y/o sofa Si
: Papel higiénico de repuesto Si
Luz de velador Si
: : : Acondicionador -
Cortinas o persianas Si
= — : Enjuague bucal -
Servicio telefonico Si

Gorro de bafio -

Fuente y elaboracion: (El autor, 2017).

2.2.3.Hosteria Playa Verde.

Figura 8. Hosteria Playa Verde en la ciudad Yantzaza.
Fuente y elaboracion: (Playa Verde, 2017).

Playa Verde fue fundada en el afio 2009. Es una empresa de tipo familiar, administrada
con personeria natural. Cuenta con un &rea funcional de 1,5 hectareas. Tiene 6 trabajadores

de los cuales 5 trabajan tiempo completo y 1 tiempo parcial.
2.2.3.1. Localizacion.

Se encuentra ubicada en el sector Pitd, a 8 minutos del centro de la ciudad de
Yantzaza, del canton Yantzaza, provincia de Zamora Chinchipe, en el Km 1 via a Montalvo.
Mediante GPS sus coordenadas son: Latitud: -3.807872, Longitud: -78.762456, Altitud: 832

metros.
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i Hosteria Playa Verde

Buenos cécteles

Figura 9. Localizacion GPS hosteria Playa Verde.
Fuente: (Google Maps, 2017).
Elaboracion: (El autor, 2017).

2.2.3.2. Caracteristicas Unicas de la hosteria.

Este establecimiento alojativo cuenta con una amplia zona de recreaciéon y juegos

infantiles tradicionales como: Columpios, resbaladeras, sube y baja, etc.

Cuenta con una zona para realizar Camping. Ademas, poseen una pegquefia pista de
Canopy (Actividad de aventura que consiste en cruzar a través de cables de un punto a

otro).
2.2.3.3. Caracteristicas del destino.

El destino de Playa Verde tiene las mismas caracteristicas de Tierra Dorada; puesto

que se localizan en la misma ciudad, Yantzaza.
2.2.3.4. Servicios e instalaciones.

Playa Verde tienen caracteristicas de servicios e infraestructura representadas en la

siguiente tabla:
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Tabla 20. Servicios e instalaciones Playa Verde.

Fuente y elaboracion: (El autor, 2017).
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2.3. Alojamiento y tipo de habitaciones.

Tabla 21. Alojamiento y tipos de habitaciones.

Fuente y elaboracion: (El autor, 2017).

2.4. Precios.

A continuacion, la tabla detalla los diferentes precios de hospedaje, el uso de las
instalaciones, y los horarios de check in, check out que tienen las hosterias catastradas de

la provincia de Zamora Chinchipe.

Tabla 22. Precios de los servicios de habitaciones e instalaciones. Check in-out.

Fuente y elaboracion: (El autor, 2017).
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2.5. Marketing - Publicidad.

El marketing y publicidad en el sector hotelero, se relaciona directamente con el
segmento de mercado el cual esta dirigida la empresa. Los medios de comunicacién mas

frecuentes son los digitales y audio visual.
<+ Medios digitales.

La siguiente tabla indica los medios digitales con los que cuentan las hosterias que son

objeto de estudio de esta investigacion:

Tabla 23. Medios digitales.

Fuente y elaboracién: (El autor, 2017).

#+ Medio audio-visual.

Los medios de comunicacion audio visual estan representados mediante diarios locales

0 nacionales, radios AM-FM y television de sefial abierta o por cable (digital).

Tabla 24. Medio audio-visual.

Fuente y elaboracion: (El autor, 2017).
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CAPITULO Ill:
PERFIL DEL TURISTA Y MEDICION DE LOS FACTORES CLAVES PARA LA DECISION
DE COMPRA ALOJATIVA.



3.1. Disefio metodoldgico.

En este capitulo se describe la metodologia utilizada en el proceso del presente
trabajo investigativo.

Con una previa investigacion al catastro del MINTUR (2017), encontramos una base
de 4 hosterias registradas, de segunda y tercera categoria en toda la provincia de Zamora
Chinchipe. Al viajar y ubicarnos en cada una de ellas para hacer constancia de su
funcionamiento y adicionalmente contactarnos personalmente con el gerente, propietario o
administrador, con el fin de solicitarles la debida autorizacién que se encuentran en el Anexo

#3; para proceder a realizar el trabajo de campo dentro de sus instalaciones.

Al realizar el desplazamiento hacia la provincia de Zamora Chinchipe se pudo

constatar lo siguiente:

La hosteria “El Arenal” funcionando y sin ninguna novedad.
La hosteria “Playa Verde” funcionaba normalmente.

La hosteria “Tierra Dorada” plenamente en funcionamiento.

¥ ¥ ¥ ¥

La hosteria “Playita Escondida” no estaba en funcionamiento por

mantenimiento.

Luego de las debidas gestiones para poder realizar las entrevistas, se emplea la
metodologia cualitativa mediante el andlisis de estudio de caso. Munarriz, 1992, citado por
Carrera (2015), describe que en este tipo de metodologia: “el investigador forma parte del
escenario natural de las personas o instituciones investigadas. Ello permite al investigador
realizar preguntas y hallar respuestas que se basen en los hechos estudiados sin partir de
las preconcepciones del investigador, es decir, comprender los acontecimientos tal y como

los conciben los participantes” (p.25).

3.1.1.Muestra para la investigacién cuantitativa.

En la actualidad no existen datos oficiales del MINTUR o del Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC) que nos indique una cifra mensual, semestral o anual de
turistas que se han alojado en las hosterias u hoteles de la provincia de Zamora Chinchipe.

Para el efecto de la investigacion cuantitativa, se basa a raiz de un estudio de los
principales destinos turisticos mas visitados del Ecuador; para el mismo se consideraron las
ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca, en las plazas hoteleras de 4 y 5 estrellas. Las
cuales se trabajaron con una muestra seleccionada de 30 establecimientos bajo el método

del Scoring 0 método de aprobacién/rechazo que funciona en base a los siguientes criterios:

43



(@) Precio de habitaciones, (b) Servicios, (c) numero de calificacion de viajeros, (d)
Localizacion, (e) Idiomas, (f) Prestigio y (g) Pertenece a cadena hotelera.

Se decidio realizar 1500 encuestas a nivel de los 3 destinos, 500 por cada uno; y
para cumplir con esta muestra, el presente trabajo de investigaciébn encuestdé a 252
huéspedes en las hosterias de segunda y tercera categoria de la provincia de Zamora
Chinchipe, de acuerdo a su peso poblacional.

3.2. Indicadores.

+ Conocimiento previo del destino.

Con este indicador se podra obtener el conocimiento que obtuvo el turista sobre el
destino donde se localiza la hosteria; y en qué medida fue influido por este factor al
momento de elegir su sitio de hospedaje.

+ Relacion Calidad — Precio de la hosteria.

El objetivo de este indicador es conocer el punto de vista del cliente segun la tarifa
puesta por la hosteria, y si el mismo estaba acorde a la calidad del producto, servicio y
atencion recibida.

+ Conocimiento previo de la hosteria.

Este factor ayudara a revelar si el turista obtuvo alguna informacién de antemano o
pernotd alguna vez en la hosteria, y si la atencion que recibi6 fue el causal para que
nuevamente lo elija como sitio de hospedaje.

+ Boca aorejadigital.

Este indicador nos proporcionara la informacion acerca de la importancia que los
huéspedes dan a los comentarios positivos 0 negativos en linea en las distintas paginas web
para viajeros, y medir el nivel de importancia que se le dan al momento de decidir la compra
alojativa.

+ Precio de la hosteria.

El factor precio es uno de los indicadores mas importantes, puesto que éste revelara
si el huésped esta o no de acuerdo con la tarifa establecida por la hosteria y si ésta tuvo
efecto al momento de decidir la compra.

+ Servicios que ofrece la hosteria.

Mediante este factor se podra conocer la importancia que los clientes dan a los
servicios ofertados de cada empresa alojativa, y que ademas mide el nivel de satisfaccion
gue obtuvieron.

+ Boca aoreja presencial.
Es de suma importancia saber si los comentarios por parte de los familiares y/o

amigos que palparon con anterioridad el servicio de la hosteria, tuvieron que ver con la
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decision de compra del turista. Este factor también nos ayudara a conocer si la hosteria
tiene una importante referencia comercial o de marketing.
+ Localizacion de la hosteria dentro del destino.

Este indicador nos dard el detalle de que tan comodo se siente el huésped segun la
ubicacion en la que se encuentra la hosteria dentro del destino, puesto que calificara el nivel
de aceptacion segun las necesidades del mismo provocando la eleccion alojativa.

+ Fidelidad a la hosteria.

El indicador de fidelidad nos darda como resultado que el cliente decide optar por la
misma plaza hotelera, puesto que disfruta de los servicios recibidos, convirtiéndolo en un
huésped frecuente. Adicionalmente se podra conocer que la empresa cuenta con un gran
manejo comercial y de marketing.

+ Otros.

Adicionalmente se podra obtener informacién distinta segun el aporte personal del

huésped, haciendo que por medio de este factor nos pueda indicar qué otra razén o motivo

causo su decision de compra alojativa.

3.3. Entrevista a hoteleros.

Al iniciar la investigacion cualitativa de las hosterias catastradas en el MINTUR, se
pudo constatar que existian un total de 4 hosterias registradas, de las cuales pudimos
contactar con 3 gerentes, quienes nos concedieron la entrevista. Tratamos comunicarnos
con el gerente, administrador o encargado del establecimiento faltante mediante llamada,
correo e incluso visitando personalmente las instalaciones, pero no se encontr6 a nadie
quien nos dé mas informacion.

La entrevista se la formul6é con preguntas establecidas por el método de Likert, que
califica del 1 al 4 como menor importancia, que nos refiere a “Nada importante o en
desacuerdo”, y de los numeros del 5 al 7 como de mayor importancia, indicAndonos un
factor “Muy importante o de acuerdo” para el huésped.

Al culminar la entrevista, se dio espacios al final de la misma para indicar el nombre
de la hosteria, la fecha que se levantdé la informaciéon y el nombre del entrevistado.

Adicionalmente se recalcO un agradecimiento por tan importante colaboracion. El
cuestionario de entrevista se encuentra en el Anexo #4.

En la siguiente tabla se indican las plazas alojativas y el nombre de sus respectivos

representantes legales:

45



Tabla 25. Entrevista a hoteleros.
ENTREVISTA A HOTELEROS

EL ARENAL Ma. Soledad Granda Administradora
2 TIERRA DORADA Graciela Saavedra Administradora
3  PLAYA VERDE Fanny Plascencia  Administradora

Fuente y elaboracion: (El autor, 2017).

3.4. Pre -encuesta.

En la pre — encuesta, se crearon las interrogantes dirigidas a los turistas y hoteleros,
con la finalidad de iniciar un plan piloto, y descubrir si los términos hoteleros empleados
estan acordes y perfectamente entendibles para el perfil del turista a quienes se investiga.

El cuestionario se lo realizé mediante el método de Likert (califica del 1 al 4 como
menor importancia, que nos refiere a “Nada importante o en desacuerdo”, y de los numeros
del 5 al 7 como de mayor importancia, indicandonos un factor “Muy importante o de
acuerdo”).

Se la dividié en 5 secciones: Contiene los (A) Factores que utilizé el turista para
elegir la hosteria, la seccion que corresponde a (B) Los 4 factores que considera mas
importantes para elegir una hosteria, (C) Tiempo de uso del internet y nuevas tecnologias,
(D) Factores primordiales que considera a la hora de decidir un alojamiento y la seccion
referente a los (E) Factores demogréaficos del turista. Este formato pre - encuesta lo
podemaos observar en el Anexo #5.

3.5. Encuesta a huéspedes.

Para realizacion de la encuesta se formularon preguntas dirigidas a los huéspedes,
bajo el método de Likert explicado anteriormente. Se la dividié en 5 secciones: Contiene los
(A) Factores que utiliz6 el turista para elegir la hosteria, la seccién que corresponde a (B)
Los 4 factores que considera mas importantes para elegir una hosteria, (C) Tiempo de uso
del internet y nuevas tecnologias, (D) Factores primordiales que considera a la hora de
decidir un alojamiento y la seccién referente a los (E) Factores demogréficos del turista.

Al final se coloco espacios para el nombre de la hosteria, fecha del levantamiento de
la informacion y nimero de encuesta. Asi mismo se puso un agradecimiento al huésped por
su colaboracion.

El formato disefiado para este propdsito se encuentra en el Anexo #6, donde se

pueden apreciar las secciones antes mencionadas.
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3.6. Determinacion del perfil del turista.

Con un andlisis cualitativo, se determin6é la segmentacion del perfil del turista,
considerando aspectos importantes como las caracteristicas demograficas de los huéspedes
tales como:

v' Personas de ambos sexos (hombre - mujer) de 18 afios en adelante.

v Estado civil: Soltero, casado, viudo, divorciado, separado y otro.

v' Situacion ocupacional: Profesionales en sus distintas ramas, jubilados, comerciantes,
amas de casa, estudiantes, entre otros.

v' Personas con ingresos promedios: Medio, alto.

v Su motivo de viaje: Ocio, educacion, salud, negocios, visita a familiares, religion,
compras, etc.

v" Realizacion del viaje: Solo, en pareja, con familia o amigos.

v" Visitas anteriormente a este destino.

3.7. Tratamiento de la informacién.

Una vez realizado el trabajo de campo con la muestra anteriormente detallada, se
recolectd equitativamente un total de 252 encuestas dirigidas a los huéspedes de las 3
hosterias, 84 por cada una.

Para el debido tratamiento de los resultados obtenidos y sus respectivas estadisticas,
se utilizaron los programas Excel 2013 y SPSS.

La informacién se la ingresé ordenadamente al sistema Excel segin el nimero de
formulario por cada hosteria, con el fin de entregarle a cada uno de los gerentes los
resultados obtenidos en sus hosterias, siendo ésta de caracter confidencial.

Para medir las variables que determinan los factores claves se trasladaron de

manera general los resultados obtenidos en las 3 hosterias del Excel al SPSS.

3.8. Resultados: Identificacion, analisis e interpretacion de los factores claves.
Durante el periodo mayo-noviembre/2017, se recolectaron las entrevistas a hoteleros
y todas las encuestas a los huéspedes de las 3 hosterias, obteniendo los resultados que se

detallan a continuacion.

3.8.1.Resultados de las entrevistas a hoteleros.
Seccidn A, en esta seccién de la entrevista pedimos a cada uno de los 3 hoteleros,
indicar y calificar (desde el punto de vista de sus clientes) el nivel de importancia de los

factores claves que sus huéspedes toman en cuenta al elegir su hosteria.
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Conocimiento previo del destino Conocimiento previo de la hosteria

» Muy importante = Totalmente importaug

= Muy importante = Totalmente importalg

Gréfico 1. Conocimiento previo del destino. — Conocimiento previo de la hosteria.
Fuente: (Investigacion, 2017).
Elaboracion: (El autor, 2017).

2 de 3 hoteleros indicaron que para sus clientes es “muy importante conocer
previamente el destino”. El otro afirmd que “este factor es totalmente importante” para que
sus clientes elijan la hosteria.

Los entrevistados, 2 de 3 de ellos, coinciden en que para sus huéspedes es “muy
importante tener conocimiento previo de la hosteria”.

Se refleja en los resultados de estos dos factores, que los empresarios tienen
conocimiento que los turistas alojados en sus empresas, tienen conocimiento previo tanto de

la provincia de Zamora Chinchipe, como de sus hosterias.

Relacion Calidad - Precio de la hosteriz Precio de la hosteria

2/3 o

» Bastante Importante = Totalmente impomg = Muy importantz‘

Gréfico 2. Relacion Calidad-Precio de la hosteria. — Precio de la hosteria.
Fuente: (Investigacion, 2017).
Elaboracion: (El autor, 2017).
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De los entrevistados, 2 de 3 afirmaron que este factor es “totalmente importante”,
puesto que sus clientes consideran “la relacion calidad-precio” para elegir el lugar donde
hospedarse.

El total de los hoteleros (3 de 3), recalcan que “el factor precio es muy considerado
por sus clientes al momento de elegir sus hosterias”.

Los resultados en estos dos factores, indicaron que los hoteleros percatan que sus
clientes toman en cuenta el factor precio, pero a la vez lo tienden a relacionar con la calidad

de alojamiento y los servicios que van a percibir.

' Boca a oreja digital' ' Boca a boca personal'

1/3

1/3

= No considera este factor = Ni importante, ni insignif‘uf
]

= Totalmente importante‘

Totalmente importante

Gréfico 3. Boca a oreja digital. — Boca a boca personal.
Fuente: (Investigacion, 2017).
Elaboracion: (El autor, 2017).

En el boca a boca digital, tenemos 3 opiniones divididas, puesto que un hotelero
considera que sus ‘“clientes utilizan esta herramienta muy importante para elegir un
hospedaje acorde a sus necesidades”; mientras que otro empresario indico que “no
considera el uso de los sistemas microblogging, por Io que maneja el marketing de su
hosteria por medios impresos, radio o television y recomendaciones personales”. Pero el
entrevistado indicé que “recientemente comenzé a usar la red social Facebook”. El dltimo
hotelero manifesté que sus “clientes utilizan rara vez este factor al momento de elegir un
sitio de hospedaje”.

En el boca a boca personal, se puede observar que el total de entrevistados, afirman
que sus “clientes toman en cuenta las referencias personales de familiares, amigos o
conocidos”, haciendo que este factor sea totalmente importante para el turista al momento

de decidir su compra alojativa.

Segun los resultados manifestados por los empresarios, nos indican que sus clientes

utilizan mayormente el factor “boca a boca personal” que el “boca a oreja digital”,
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resumiendo que los turistas tienen mas confianza a los comentarios personales que los

comentarios en linea, esto posiblemente por la baja cultura digital microblogging.

Servicios que ofrece la hosteria Fidelidad a la hosteria
2/3 2/3

-

1/3

= Bastante Importante = Totalmente importal‘

= Muy importante = Totalmente impomg

Gréfico 4. Servicios que ofrece la hosteria. — Fidelidad a la hosteria.
Fuente: (Investigacion, 2017).
Elaboracion: (El autor, 2017).

Los entrevistados manifestaron en un 2 de 3, que para sus clientes son “muy de
importante los servicios ofertados por la hosteria”, al momento de decidir su lugar habitual
de alojamiento.

Con un alto nivel de importancia, 2 de 3 hoteleros manifestaron que el “factor
fidelidad es tomado muy en cuenta por sus clientes”, al reiteradamente decidirse alojarse en
el mismo lugar.

Los resultados arrojados por los empresarios, revelan que los servicios ofertados son
tomados muy en cuenta por los turistas; y si estos tienen impactos positivos en ellos,
generan significativos niveles de confianza a la hosteria, obteniendo asi la fidelidad del

huésped.
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Localizacion de la hosteria dentro del

destino

2/3

1/3

= Bastante Importante = Totalmente impom_;a

Gréfico 5. Localizacion de la hosteria dentro del destino.
Fuente: (Investigacion, 2017).
Elaboracién: (El autor, 2017).

El alto nivel de importancia manifestado por 2 de los 3 hoteleros entrevistados,
revelan que sus clientes consideran en su totalidad, que “la localizacion de la hosteria dentro
del destino, influye al momento de seleccionarlos como alojamiento de preferencia”.

Con este resultado, los hoteleros coinciden en que sus clientes eligen sus hosterias,
por el facil acceso a las mismas, el contacto que tienen con la naturaleza y la baja o nula

afluencia de tréfico.

Seccioén B, en la presente seccidn solicitamos al hotelero, indicar los 4 factores que
considere mas significativos, a la hora de que sus clientes elijan esta hosteria. Refiriéndose

a la experiencia del cliente en general.
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2/3 2/3 ® Servicios que ofrece la hosteria

Boca a Boca personal

Conocimiento previo del
destino

M Conocimiento previo de ésta
hosteria

Niveles de factores de importancia segun hoteleros
1/3 1/3

M Relacion calidad precio dela
2/3
1/3 1/3 1/3 1/3 I

hosteria
Gréfico 6. Niveles de factores de importancia segun hoteleros.
Fuente: (Investigacion, 2017).
Elaboracion: (El autor, 2017).

™ Precio de la hosteria

m Fidelidad a la hosteria

M Boca a oreja digital

M Localizacion de la hosteria
dentro del destino

Los hoteleros consideran que los 9 factores son importantes, pero los 4 mas
significativos a la hora de que sus clientes elijen su hosteria, segun el orden de importancia
son:

<+ Nivel 1 de importancia: Relacién calidad precio de la hosteria.
<+ Nivel 2 de importancia: Precio de la hosteria.
<+ Nivel 3 de importancia: Localizacién de la hosteria dentro del destino.

<+ Nivel 4 de importancia: Servicios que ofrece la hosteria.

Seccion C, en esta seccion le pedimos al hotelero entrevistado, que califique el

grado de acuerdo en algunas de sus caracteristicas de gestion y direccion.
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Los empleados de mi hosteria han sido instruidos En esta hosteria existen estrategias para animar a

para que pidan a los clientes que manifiesten su nuestros clientes a comentar su experienciaen
opinion en internet. internet.
1/3 1/3
1/3 1/3
13 1/3

40% e

30%
20%

20%

10% 0%

0,
O M No utilizo este factor B Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
¥ No utilizo este factor ®Muy en desacuerdo ™ Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo

Grafico 7. Los empleados de mi hosteria han sido instruidos para que pidan a los clientes que
manifiesten su opinién en internet. - En esta hosteria existen estrategias para animar a nuestros
clientes a comentar su experiencia en internet.

Fuente: (Investigacion, 2017).

Elaboracion: (El autor, 2017).

Los resultados son divididos, un hotelero afirma estar “totalmente de acuerdo en que
las opiniones en internet son demasiado importantes, y por ello sus empleados han sido
instruidos para pedir a sus clientes, que manifiesten sus experiencias en la red social
Facebook y Tripadvisor”.

Otro empresario indic6 que sus empleados estan instruidos, pero “no estd muy de
acuerdo en que sus clientes manifiesten sus opiniones en internet, puesto que algunos lo
hacen para dafar el prestigio de la hosteria al no expresar la realidad de algun problema
suscitado”. Y el tercer entrevistado indic6 que “no utiliza este factor”.

La existencia de estrategias para animar a los clientes, a dejar sus experiencias en
internet, es tomada muy en serio por un hotelero, expresando que su “tactica es relacionarse
de alguna manera con el huésped, consultandole de manera personal la experiencia que
esta viviendo, creando un ambiente de confianza, afecto y cordialidad, para que al final de la
intervencion solicitarle comodamente su opinion en internet”.

2 de 3 entrevistados, no se han preocupado en establecer estrategias, ya que uno de
ellos mantiene la postura anterior de “no solicitar las experiencias de sus clientes en

internet”, y la otra “no utiliza sistemas microblogging”.
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Conocemos las opiniones que nuestros clientes dejan Frecuentemente un empleado de la hosteria
en internet. monitoriza los comentarios dejados por nuestros
clientesen internet.

1/3

1/3 23

40%
80%
30%
60% 1/3
20%
40%

10% B No utilizé este factor

0% 20%
0

M Totalmente de acuerdo
B No utilizé este factor M Bastante de acuerdo ¥ Totalmente de acuerdo 0%

Grafico 8. Conocemos las opiniones que nuestros clientes dejan en internet. - Frecuentemente un
empleado de la hosteria monitoriza los comentarios dejados por nuestros clientes en internet.

Fuente: (Investigacion, 2017).

Elaboracion: (El autor, 2017).

2 de 3 hoteleros manifestaron “conocer las opiniones que sus clientes dejan en
internet”. El encuestado restante dijo “no utilizar este factor”

2 de 3 empresarios, manifestaron que “con frecuencia un empleado del hotel
monitorea los comentarios dejados por los clientes en internet, dandoles una pronta

respuesta”’. Un hotelero afirmé que “no utiliza medios on-line”.

Los comentarios desfavorables por parte de nuestros Los comentarios desfavorables manifestados por
clientes en internet, son de especial importancia parte de nuestros clientes en internet, son
para nuestra hosteria. respondidos por un empleado de la hosteria.
1/3
2/3
/ 1/3
1/3
80% 40%
60% 1/3 30%
20%
40%
H No utilizé este factor 10%
0, =5
20% o
0% B Totalmente de acuerdo
o ¥ No utilizé este factor ™ Bastante de acuerdo ® Totalmente de acuerdo

Gréfico 9. Los comentarios desfavorables por parte de nuestros clientes en internet, son de especial
importancia para nuestra hosteria. - Los comentarios desfavorables manifestados por parte de
nuestros clientes en internet, son respondidos por un empleado de la hosteria.

Fuente: (Investigacion, 2017).

Elaboracion: (El autor, 2017).
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2 de 3 administradores manifestaron que “son de especial importancia los
comentarios desfavorables que dejan sus clientes en internet, siendo estos respondidos de
forma inmediata antes que los comentarios positivos”.

Asi mismo, 2 de 3 encuestados afirmaron que “los cometarios u opiniones negativas,
ya sean quejas, reclamos o sugerencias, son atendidas por un miembro de la hosteria, para
darles solucion a las mismas y minimizar los puntos negativos que los clientes puedan

manifestar en Facebook, Tripadvisor o alguna pagina web de medios turisticos”.

Podria indicarnos, de forma aproximada, la Qué porcentaje aproximado de sus clientesson
nacionalidad de los clientes que visitan ésta hosteria. habituales o repetidores?

Clientes de Ecuador

35%

M Clientes de otros paices

60% .
sudamericanos

EL ARENAL

Clientes del Norte y B TIEERA DORADA

Centroamérica PLAYA VERDE

16% 5% m Clientes Europeos

‘ ! 6% m Clientes de Asia, Africa y

Oceania
12%

B Promedio

Grafico 10. Podria indicarnos, de forma aproximada, la nacionalidad de los clientes que visitan esta
hosteria. - ¢ Qué porcentaje aproximado de sus clientes son habituales o repetidores?

Fuente: (Investigacion, 2017).

Elaboracion: (El autor, 2017).

Las hosterias del presente estudio, son visitadas con mayor frecuencia en un 60%
por clientes ecuatorianos, el 16% por turistas del Norte y Centroamérica, el 12% por
visitantes de otros paises sudamericanos; compartiendo el 6% cada uno, tenemos a los
huéspedes europeos y a los de Asia, Africa y Oceania.

Todas las hosterias tienen clientes habituales. El entrevistado de El Arenal afirmé
que el 50% de sus clientes son repetidores; Tierra Dorada mantiene el 40%, mientras que
en Playa Verde solo el 15% de sus clientes la vuelven a visitar. En general, nos da un
promedio del 35% de clientes que repiten su alojamiento en las hosterias catastradas de la

provincia de Zamora Chinchipe.
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Podria indicarnos, de forma aproximada, cual es la
forma habitual de viajar de sus clientes?

32% R i =
Clientes que viajan sélos

259 M Clientes que viajan en
pareja

Clientes que viajan con
la familia

m Clientes que viajan con
los amigos

m Clientes que viajan por
negocios

Grafico 11. Podria indicarnos, de forma aproximada, ¢cual es la forma habitual de
viajar de sus clientes?

Fuente: (Investigacion, 2017).

Elaboracién: (El autor, 2017).

Los resultados obtenidos en la entrevista a los hoteleros sefialaron: Que el 32% de
sus clientes independientemente de su compalfiia, viajan por algun tipo de negocio; mientras
que el 25% visitan las hosterias en familia; el 23% llegan en parejas; 12% de turistas viajan

solos y el 8% acuden con amigos.

3.8.2.Resultados de las encuestas a huéspedes.

Seccion A, correspondientes a los factores que utilizd el turista para elegir la
hosteria:

Ya conocia este destino y eso me ayudo a elegir

Mo wtilizé este factor
Muy en desacuerdo

nNi de acuerdo, ni en
desacuerdo

.Muv de acuerdo
D Bastante de acuerdo
.To‘talmente cle acuerdo

Gréfico 12. Ya conocia este destino y eso me ayudo a elegir.
Fuente: (Investigacion, 2017).
Elaboracién: (El autor, 2017).
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Los huéspedes de las 3 hosterias donde se realizaron las encuestas manifestaron en
un 28,57% que no utilizaron este factor para la eleccién de su hospedaje, en cuanto el
24,60% consideraron que el conocimiento previo del destino les ayudd a elegir su

alojamiento.

Relacién Calidad Precio de la hosteria

W io utiizo este factor
Muy en desacuerdo
o Mi de acuerdao, ni en

desacuerdo
.Muv de acuerdo
[Bastante de acuerda
B Totalmente de acuerds

Gréfico 13. Relacién Calidad Precio de la hosteria.
Fuente: (Investigacion, 2017).
Elaboracion: (El autor, 2017).

El 33.73% de los huéspedes indicaron que el factor relacion calidad-precio es
demasiado indispensable a la hora de elegir una hosteria. Con un total el 76%, dicen estar

de acuerdo que el mismo influyé en su compra alojativa.
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Conocimiento previo de la hosteria

Grafico 14. Conocimiento previo de la hosteria.
Fuente: (Investigacion, 2017).
Elaboracion: (El autor, 2017).

El 38,89% de los encuestados no tuvieron conocimiento previo de la hosteria,

mientras que el 53% afirmaron que estan de acuerdo que este factor influyé en su compra

W rio utiizs este factor

.Muy en desacuerdo

nNi de acuerdo, nien
desacuerdo

.Mu\,r de acuerdo
Bastante de acuerdo

.Tutalmente de acuerdo

alojativa, puesto que la mayoria de ellos la habian visitado anteriormente.

Boca a oreja digital

Gréfico 15. Boca a oreja digital.
Fuente: (Investigacion, 2017).
Elaboracion: (El autor, 2017).

Observamos que la mayoria de encuestados (64,29%) no utilizaron los medios como
el TripAdvisor, Booking, redes sociales o alguna pégina web para decidir su compra
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alojativa; mientas que el 27% indicaron estar de acuerdo que el uso de estas importantes

herramientas digitales les ayudé a elegir una buena plaza hotelera.

Precio de la hosteria

.Muy en desacuerdo

.Ni de acuerdo, nien
desacuerdo

Eniuy de acuerdo
B Eastante de acuerdo
DO Totaimerte de acuerdo

Grafico 16. Precio de la hosteria.
Fuente: (Investigacion, 2017).
Elaboracion: (El autor, 2017).

El factor precio es considerado en un 83% por los turistas encuestados que afirmaron

estar de acuerdo que el valor de la estadia influy6 la hora de decidir su compra alojativa.

Servicios que ofrece la hosteria

Enio utiizé este factor
.Muy en desacuerdo

nNi de acuerdo, nien
desacuerdo

.Muy de acuerdo
[Bastante de acuerdo
B Totaiments de acusrdo

Graéfico 17. Servicios que ofrece la hosteria.
Fuente: (Investigacion, 2017).
Elaboracién: (El autor, 2017).
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Con un alto porcentaje del 81%, los encuestados concuerdan que los servicios que
ofrecen las hosterias es un factor clave considerado al momento de decidir el sitio donde
pernotaran.

Boca a boca personal

Wtio wtilizé este factor
.Bastante en desacuerdo
nMuy en desacuerdo

.Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

nMuy de acuerdo
BBastante de acuerdo
Bl totaimente de acuerdo

Gréfico 18. Boca a boca personal.
Fuente: (Investigacion, 2017).
Elaboracion: (El autor, 2017).

El 32,14% de los huéspedes no utilizaron este factor, en tanto que el 52% resaltaron
estar de acuerdo que las personas allegadas a ellos son una fuente confiable donde se

apoyan a la hora de buscar un sitio de hospedaje.

Localizacién de la hosteria dentro del destino

o utiizé este factor
.Muv en desacuerdo

nNi de acuerdo, nien
desacuerdo

.Muv de acuerdo
[Bastante de acuerdo
B Totalmente de acuerdo

Gréfico 19. Localizacion de la hosteria dentro del destino.
Fuente: (Investigacion, 2017).
Elaboracion: (El autor, 2017).
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Al analizar los resultados obtenidos, observamos que el 72% de los huéspedes estan
de acuerdo que la localizacion de la hosteria dentro del destino es un factor de mucha

influencia al decidir su compra alojativa.

Fidelidad a la hosteria

Wrio utiizé este factor
BElmuy en desacusrdo
nNi de acuercdo, nien

desacuerdo
.Muy de acuerdo
Bastarte de acuerdo
.Totallnente de acuerdo

Gréfico 20. Fidelidad a la hosteria.
Fuente: (Investigacion, 2017).
Elaboracién: (El autor, 2017).

Un alto porcentaje del 53,17% de los encuestados manifestdé que el factor fidelidad
no influyé en su compra alojativa, dentro de este porcentaje los turistas indicaron que
llegaban por primera vez a la hosteria. Por otro lado, el 12,70% tienen bastante preferencia
a la hosteria donde se hospedan.

En la Seccién B, los huéspedes eligieron de entre 9 factores los 4 mas importantes
segun su propio criterio, los cuales consideran a la hora de decidir una compra alojativa. El
nivel 1 se asignara al factor mas importante y los niveles 2, 3y 4 a los factores sucesivos en

orden de importancia.
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Nivel 1 Importancia

.So&gcimierﬂo previo del
estino

.ﬁe{lgci:}n calidad precio de la
osiena

Conocimiento previo de esta
hosteria
W Boca a oreja digital
OPrecio de la hosteria

@ Servicios que ofrece la
hosteria

MEoca a boca personal

DLocaIizacién de la hosteria
centro cel destino

OFidelidad a la hosteria

Gréfico 21. Nivel 1 de importancia.
Fuente: (Investigacion, 2017).
Elaboracion: (El autor, 2017).

En el Nivel 1 de importancia, el 34,9% de los encuestados consideran el Precio de
la hosteria.

Nivel 2 Importancia
.So&qcimiemo previo del
esting

.Relacit}n calidad precio de la
hosteria

DConocimiento previo de esta
hosteria

MBoca a oreja digital

[Precio de la hostera

.Ser\ricips que ofrece la
hosteria

Oeoe6
[CBoca a boca personal

[mLocalizacian de I hosteria
dentro del destino

WFidelidad a la hosteria

Gréfico 22. Nivel 2 de importancia.
Fuente: (Investigacion, 2017).
Elaboracién: (El autor, 2017).

El Nivel 2 de importancia, con un porcentaje del 32,9% es para el factor Servicios

gue ofrece la hosteria.
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Nivel 3 Importancia

Conocimiento previo del
.desﬁno

Relacidn calidad precio de la
.hos‘ten’a

DConoci'miento previo de esta
hosteria

MEoca a oreja digital

OPrecio de la hosteria

.Servic[os que ofrece la
hosteria

HBoca a boca personal
Cso7B

mLecalizacidn de ks hosteria
dentro del destino

WFidelidad a la hosteria

Grafico 23. Nivel 3 de importancia.
Fuente: (Investigacion, 2017).
Elaboracion: (El autor, 2017).

El Nivel 3 de importancia, con 27% esta la Localizacion de la hosteria dentro del
destino.

Nivel 4 Importancia

Conocimiento previo del

.desﬁno

.Relaci{m calidad precio de la
hosteria
Conocimierto previo de esta
hosteria

MBoca a oreja digital

Precio de Ila hosteria

.Ser\ricips que ofrece la
hosteria

HBoca a boca personal

DLocaIizacién de la hosteria
dentro del destino

HFidelidad a la hosteria

Gréfico 24. Nivel 4 de importancia.
Fuente: (Investigacion, 2017).
Elaboracion: (El autor, 2017).

En el Nivel 4 de importancia, encontramos la Relacion Calidad — Precio de la

hosteria con un 25%.
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Los siguientes niveles de importancia segun los resultados, dado por el porcentaje de
mayor incidencia, son los siguientes:

El Nivel 5 de importancia, es el factor Boca a boca personal, con el 8%.

Con el 7%, el factor con Nivel 6 de importancia es el Boca a oreja digital.

Nivel 7 de importancia, con 5%, corresponde al factor Conocimiento previo de la
hosteria.

La Fidelidad a la hosteria corresponde al Nivel 8 de importancia, con el 4,4%.

El Nivel 9 de importancia, con un 4%, corresponde al factor Conocimiento previo
del destino.

En la Seccion C, los huéspedes indican en su diario vivir, el uso del internet y de

nuevas tecnologias informaticas de comunicacion.

Utiliza redes sociales (Facebook, Linkeln, etc.)? Usa alglin sistema de microblogging (Twitter,
Porcentaje Tripadvisor)? Porcentaje
10%

mNolo uso
m Esporadicamente
M Una vez a lasemana

3
Ay,
2% mNolo uso
4% m Espordicamente
58% - 6% MUnavezalasemana

Cuatro veces a la semana Cuatro veces a la semana

B Unavez al dia B Unavez al dia
W Varias veces al dia W Varias veces al dia

W Casi en tiempo real W Casi en tiempo real

33%

Gréfico 25. ¢ Utiliza redes sociales (Facebook, Linkedin, etc.)? - ¢ Usa algun sistema de microblogging
(Twitter, Tripadvisor)?.

Fuente: (Investigacion, 2017).

Elaboracion: (El autor, 2017).

Los turistas, en un 58% afirmaron utilizar las redes sociales casi en tiempo real,

seguido del 25% que lo hace varias veces al dia; datos que revelan el uso mayoritario de

esta herramienta.

A diferencia de las redes sociales, el sistema microblogging no es usado por el 34%

de los encuestados, y el 33% lo hace esporadicamente.
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Segun los resultados obtenidos, para tener comunicacion por medio de internet, los
huéspedes de las hosterias utilizan con mayor frecuencia las redes sociales que los
sistemas microblogging.

Consulta comentarios en Tripadvisor u otras Hace comentarios en Tripadvisor u otras
comunidades on-line sobre viajes? comunidades on-line sobre viajes?

42%

m Nolo suelo hacer B No lo suelo hacer

o Lo hago

u Lo hago
esporadicamente 18%

esporadicamente

B Casi siempre que utilizo
servicios turisticos

M Casi siempre que utilizo
Servicios turisticos

Siempre que utilizo
servicios turisticos

Siempre que utilizo
servicios turisticos

27% 29%

Gréfico 26. ¢ Consulta comentarios en Tripadvisor u otras comunidades on-line sobre viajes?- ¢Hace
comentarios en Tripadvisor u otras comunidades on-line sobre viajes?

Fuente: (Investigacion, 2017).

Elaboracion: (El autor, 2017).

Del total de los encuestados, el 42% no suelen consultar comentarios en
comunidades on-line; el 27% lo hace esporadicamente; otro 27% indicaron hacerlo casi
siempre y solo el 5% afirmaron hacerlo siempre que utilizan servicios turisticos

El 50% de los turistas intervenidos en el estudio, afirmaron que no hacen
comentarios en Tripadvisor u otras comunidades on-line sobre sus viajes; el 29% lo hacen
esporadicamente, el 18% casi siempre y apenas el 3% lo hacen siempre que utilizan los
servicios de relacion turistica.

Estos resultados revelan que la mayoria de los huéspedes no manejan una cultura
turistica digital, donde pueden obtener valiosa informacion de los destinos y sitios de
hospedaje, y también aportar sus vivencias que corroboren a la comunidad on-line.

La baja utilizaciéon de las herramientas sociales y microblogging, se deben también a

gue los entrevistados confian mas en los comentarios personales.
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Dispone de smartphone (teléfono inteligente)? Dispone de tablet (Ipad o similar)?

1% 45%

mSi

99%

Gréfico 27. ¢ Dispone de Smartphone (teléfono inteligente)? - ¢ Dispone de Tablet (Ipad o similar)?
Fuente: (Investigacion, 2017).
Elaboracion: (El autor, 2017).

En su mayoria, el 99% de los encuestados afirmaron tener Smartphone (teléfono
inteligente), para el uso de varias actividades que les permite realizar estos dispositivos.

El 45% de los turistas declararon la utilizacién de equipos Tablet, para manejar
diferentes tipos de trabajo.

Los resultados obtenidos confirman que casi la totalidad de los turistas utilizan
teléfonos inteligentes, y un considerable porcentaje dispone de tabletas, todos estos en sus

diferentes marcas y modelos existentes en el mercado.

Seccion D, en esta seccion pedimos a los huéspedes, que indiquen y califiquen su

grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones.

Considero que através de los comentarios en Considero importante revisar la variedad de oferta
internet es mas facil encontar las mejores hotelera existente en el destino.
alternativas 0% 3%

13% m No considera este factor
5%

m No considera este factor

9% 4%
16%
‘ B Muy en desacuerdo
M Ni de acuerdo, ni en
29%
18%

M Bastante en desacuerdo
17% o Muy en desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo
desacuerdo

Muy de acuerdo B Muy de acuerdo

M Bastante de acuerdo B Bastante de acuerdo

B Totalmente de acuerdo B Totalmente de acuerdo

23%

Grafico 28. Considero que a través de los comentarios en internet es mas facil encontrar las mejores
alternativas. - Considero importante revisar la variedad de oferta hotelera existente en el destino.
Fuente: (Investigacion, 2017).

Elaboracion: (El autor, 2017).
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La mayoria de los huéspedes encuestados (70%), expresaron estar de acuerdo que
a través de los comentarios emitidos por otros viajeros en internet, hace mas facil encontrar
las mejores alternativas al momento de decirse por su compra alojativa.

El 79% de los encuetados manifestaron que estar de acuerdo en que es importante
revisar la variedad de oferta hotelera en la provincia de Zamora Chinchipe, para establecer
su sitio de alojamiento.

Los resultados conseguidos en estas preguntas, revelan que la mayoria de los
turistas consideran importante el uso de las herramientas turisticas on-line, que permite
revisar la variada oferta hotelera existente en el destino y las opiniones dejadas por otros

turistas; y de esta manera facilitar su eleccion de compra hotelera.

Considero importante que la pagina web de la Consideroimportante revisar en los comentariosen
hosteria tenga un facil manejo. linea la calidad de los productos adquiridos
previamente por otro viajero (Habitacionesy servicios).

15%
5% B No considera este factor - 1% 4% R
17%
B Muy en desacuerdo M Bastante en desacuerdo
17%
Ni de acuerdo, ni en Muy en desacuerdo
27% |

desacuerdo

12% Ni de acuerdo, ni en

Muy de acuerdo desacuerdo

m Muy de acuerdo

11%  mBastante de acuerdo i

M Bastante de acuerdo

M Totalmente de acuerdo
20% m Totalmente de acuerdo

25%

Gréfico 29. Considero importante que la pagina web de la hosteria tenga un facil manejo. - Considero
importante revisar en los comentarios en linea la calidad de los productos adquiridos previamente por
otro viajero.

Fuente: (Investigacion, 2017).

Elaboracion: (El autor, 2017).

El 63% de los turistas estan de acuerdo y consideran muy importante que la pagina
web de la hosteria sea comoda de manejarla, para poder observar imagenes de sus
instalaciones, los precios, servicios, ofertas, entre otras cosas que ayudan a tener una clara
idea de lo que va a percibir el turista en su compra alojativa.

El 70% de los encuestados consideran importante revisar los comentarios en on-line,
sobre la calidad de las habitaciones y servicios adquiridos previamente por otro viajero.

Estos resultados evidencian que los clientes prefieren revisar paginas web que
tengan un facil manejo, que ademas detallen la calidad de sus servicios y motiven la

adquisicion hotelera.
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Considero importante tener una red de contacto con Valoro el alto indice de credibilidad que tienen los
otros viajeros que ya han visitado el sitio. comentarios en linea.

B No considera este factor 15%- i

5% B No considera este factor
WTotalmente en M Bastante en desacuerdo
desacuerdo
W Bastante en desacuerdo -14%
B Muy en desacuerdo

Muy en desacuerdo

31%

Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

31% W Ni de acuerdo, ni en 33%

desacuerdo
B Muy de acuerdo

B Muy de acuerdo

- 12%

M Bastante de acuerdo
M Bastante de acuerdo

B Totalmente de acuerdo
21% M Totalmente de acuerdo 19%

Grafico 30. Considero importante tener una red de contacto con otros viajeros que ya han visitado el
sitio. - Valoro el alto indice de credibilidad que tienen los comentarios en linea.

Fuente: (Investigacion, 2017).

Elaboracion: (El autor, 2017).

El 34% de los intervenidos en el estudio, no consideran importante el tener una red
de contacto con otros viajeros que hayan visitado previamente el destino. Puesto que
prefieren tener una experiencia propia o a la vez recibir consejos de alguna persona
allegada a ellos, quien le exprese un comentario mas convincente.

El 51% de los turistas estan de acuerdo y consideran de suma importancia contar
con la red de contactos.

En su mayoria, el 64% de los huéspedes afirman valorar el alto indice de credibilidad
gue tienen los comentarios en linea, cuyas opiniones ayudan a despejar dudas del sitio
donde decidiran alojarse.

Los resultados revelan que un gran porcentaje de turistas, consideran que el

mantener contactos y considerar los comentarios on-line de otros viajeros, ayudan a que su

decision de compra se la mejor.
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Considero que a través de los comentarios en linea se Considero que encontrar mas comentarios positivos

estimula mi imaginacién y despierta mi curiosidad para que negativos aumentan mis intenciones de alojarme
visitar una hosterfa. en dicha hosteria.
6% 0% 5% 15% B No considera este factor 6% 2% 8% M No considera este factor

14%

W Bastante en desacuerdo W Bastante en desacuerdo

® Muy en desacuerdo B Muy en desacuerdo

159% ™ Ni de acuerdo, ni en Ni de acuerdo, ni en

34% desacuerdo desacuerdo
m Muy de acuerdo -15% B Muy de acuerdo
42%
M Bastante de acuerdo B Bastante de acuerdo
25% B Totalmente de acuerdo 14% H Totalmente de acuerdo

Grafico 31. Considero que a través de los comentarios en linea se estimula mi imaginacion y
despierta mi curiosidad para visitar una hosteria. - Considero que encontrar mas comentarios
positivos que negativos aumentan mis intenciones de alojarme en dicha hosteria.

Fuente: (Investigacion, 2017).

Elaboracion: (El autor, 2017).

La mayoria de los clientes (74%), consideran que las experiencias dejadas por otros
viajeros en linea, estimulan su imaginacion y levantan curiosidad para visitar dicha hosteria.

El encontrar mas comentarios positivos que negativos dejados por otros turistas,
despeja mis dudas y aumentan mis intenciones de hospedarme en dicha hosteria, coinciden
el 71% de los encuestados.

Estos resultados indican que los comentarios positivos en las comunidades on-line,
corroboran confianza y despejan dudas que se presenten en la imaginacion del turista al

momento de decidir su compra alojativa.

Siempre reviso los comentarios en internet de otros Consideraré los comentarios en internet para una
viajeros en sitios como Tripadvisor, Booking, Twitter, futura compra alojativa.
etc.

34% B No considera este factor B No considera este factor

2% 8%
8% | 7%
M Bastante en desacuerdo W Bastante en desacuerdo
B Muy en desacuerdo 16% B Muy en desacuerdo

25% Ni de acuerdo, ni en Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo desacuerdo
B Muy de acuerdo B Muy de acuerdo
44%

W Bastante de acuerdo

18% M Bastante de acuerdo

6%

B Totalmente de acuerdo m Totalmente de acuerdo

21%

Gréfico 32. Siempre reviso los comentarios en internet de otros viajeros en sitios como Tripadvisor,
Booking, Twitter, etc. - Consideraré los comentarios en internet para una futura compra alojativa.
Fuente: (Investigacion, 2017).

Elaboracion: (El autor, 2017).
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El 52% de los huéspedes revelaron que revisan los comentarios en internet de otros
viajeros en sitios como Tripadvisor, Booking, Twitter. Mientras que el 36% no consideran
este factor puesto que no lo utilizan.

Un gran porcentaje de encuestados (78%), indicaron que a futuro consideraran las
herramientas microblogging, para revisar los comentarios u opiniones de otros usuarios y asi
conseguir la mejor opcion en sus compras alojativas.

El reflejo de estos resultados, dan por entendido que los turistas revisan los sistemas
turisticos on-line, ya que son de gran importancia para poder comparar las distintas ofertas

del mercado hotelero. Ademas, es fundamental sostener una cultura digital.

Seccidn E, se detallan algunas caracteristicas demogréficas de los turistas.

Cual es su género? Cual es el pais de su residencia habitual?

57% 95,2%

43%

04%  04% ;oo

| 2,0%
6\\& & > -
& 9 0
N 0 )
O
& & R

B Masculino M Femenino

Gréfico 33. ¢, Cual es su género? - ¢ Cual es el pais de su residencia habitual?
Fuente: (Investigacion, 2017).
Elaboracion: (El autor, 2017).

Del total de los encuestados en las 3 hosterias tomadas en el presente estudio, el
57% son de género masculino y el 43% femenino.
Los turistas mas frecuentes pertenecen al Ecuador representados en un 95,2%; el

2% son colombianos, 2% peruanos, 0,4% de Chile y el 0,4% son chinos.

Esta parte de los resultados nos revelan que existe una gran demanda de turismo

local, y que las hosterias tienen gran acogida en la provincia de Zamora Chinchipe.
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Cual es su situacion ocupacional? Habia visitado antes este destino?

15% R 25%
15% 70%
13%
I ' 30%
W Direccion de las empresas y administraciones publicas '
Técnicos y profesionales cientificos e intelectuales
m Empleados de tipo administrativo
B Trabajadores de los servicios de restauracion y comercio mNo mS

M Estudiante

Gréfico 34. ¢ Cual es su situacién ocupacional? - ¢ Habia visitado antes este destino?
Fuente: (Investigacion, 2017).
Elaboracion: (El autor, 2017).

En la encuesta realizada, se determind la situacion ocupacional de los turistas, el
25% son trabajadores de los servicios de restauracion y comercio; el 20% son empleados de
tipo administrativo; el 15% estan relacionados a la direccion de las empresas y
administraciones publicas; 15% son técnicos y profesionales cientificos e intelectuales y el
13% son estudiantes.

El 70% de los huéspedes afirmaron haber visitado anteriormente la provincia de
Zamora Chinchipe, mientras que el 30% lo hicieron por primera vez.

Los resultados obtenidos revelan que esta parte del oriente ecuatoriano (Zamora
Chinchipe) es considerado por diferentes perfiles de turistas, que buscan nuevas

experiencias en ambientes verdes, que los motiva a regresar para seguir disfrutando de los

mismos.
Cual es el motivo de su viaje? Tipo de viaje.
81% 38%
W Vacacion, recreo y ,
ocio 30% EmSolo
Visitas a familiares o
SILECS W En pareja
B Educacion y formacion 12% e
_ _ Con la familia
4% B Motivos profesionales
4%
5% 1y
y N Reuniones, eventosy B Con amigos
® . ay congresos

Gréfico 35. ¢ Cudl es el motivo de su viaje? - Tipo de viaje.
Fuente: (Investigacion, 2017).
Elaboracion: (El autor, 2017).
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Con un alto porcentaje del 81%, los encuestados indicaron que el motivo de su visita
es por vacacion, recreo y ocio. El 4% lo hacen por visitas a familiares o amigos. El 10%
restante lo hacen por motivos de educacion y formacion, por motivos profesionales y por
reuniones, eventos 0 congresos.

El 38% de los turistas viajan con sus familias; el 30% en pareja; 20% con amigos y el
12% realizan solos su viaje.

Los resultados demuestran que la mayoria de los visitantes, llegan para disfrutar de
sus vacaciones en un ambiente relajado, fuera de lugares con demasiada concurrencia
llenos de ruido, trafico y contaminacion. Esto hace de Zamora Chinchipe un lugar apto para
todo tipo de viajero que quiera permanecer en un ambiente calido, tranquilo y acogedor con

diferentes formas de esparcimiento y servicios.

3.9. Comparativa de respuestas entre oferta (hoteleros) y demanda (huéspedes).

La siguiente comparativa entre hoteleros y huéspedes intervenidos en este estudio,
es para tener una mejor perspectiva de los resultados obtenidos. Para realizar este
procedimiento, los valores que dieron como resultado de la entrevista a los hoteleros, se los
transformoé a porcentuales mediante una regla de tres simple, quedando igualada las serie

numérica.

Tabla 26. Comparativa de respuestas entre oferta y demanda.

COMPARATIVA DE RESPUESTAS ENTRE OFERTA Y DEMANDA

Calidad-Precio

Precio de la
hosteria

Localizacion de la
hosteria dentro del
destino

Servicios que
ofrece la hosteria

67% consideran totalmente
gue sus clientes toman en
cuenta este factor al
momento de decidir su
compra alojativa.

100% manifiestan que este
factor es tomado en cuenta
por sus huéspedes a la hora
de buscar su hospedaje.

67% afirman que sus
hosterias son consideradas
por sus clientes, al estar
ubicadas en lugares de total
armonia.

67% estan de acuerdo que
sus establecimientos son
elegidos por los turistas, al
prestar exclusivas opciones
de servicio.
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76% afirmaron que la
calidad y el precio de los
servicios, son considerados
al momento de la compra
hotelera.

83% expresaron su acuerdo
que al momento de
decidirse por su compra
alojativa, consideran el
precio del mismo.

72% consideran que la
localizacién de las hosterias
influy6 a la hora de decidirse
por su lugar de estadia.

81%  concordaron  que
eligieron la hosteria por los
servicios ofertados.



Fuente y elaboracion: (El autor, 2017).

Las respuestas dadas tanto por la oferta y la demanda, coinciden notablemente, a
excepcion de las siguientes:

Los hoteleros consideraron que el 100% de sus clientes deciden su compra alojativa
solo por el precio antes que cualquier otro factor. Mientras que solo el 83% dicen hacerlo
asi.

Los empresarios consideran que solo el 67% de los turistas los elijen por sus
servicios, mientras que un considerable porcentaje (81%) indicaron estimarlos por la
variedad que ofrecen.

Los administradores pensaron que el 100% de sus huéspedes reciben
recomendaciones directamente de sus familiares y amigos, pero solo el 52% afirmaron

indispensable el factor boca a oreja presencial.
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Las respuestas de los hoteleros detallaron que el 60% de sus visitantes son
ecuatorianos y el 40% extranjeros, pero las respuestas de sus clientes indicaron que el 95%
son nacionales y el 5% de otros paises.

El 32% de turistas viajan por motivos laborales o de negocios, indicaron los

empresarios. La encuesta a los visitantes revel6 que solo el 10% lo hace por este motivo.

3.10. Identificacién de la problemética existente en las hosterias intervenidas.

De acuerdo a los resultados que arrojo la entrevista a hoteleros, y las encuestas
realizada a turistas de las 3 hosterias catastradas de la provincia de Zamora Chinchipe; se
desprende la existencia de algunas problematicas detalladas a continuacion:

P Casitodos los huéspedes utilizan smartphone, dispositivos electronicos en los que se
manejan redes sociales como Facebook e instalar aplicaciones como Tripadvisor o
Booking; herramientas que permiten ver varias opciones para que el turista pueda
decidir su compra alojativa. Lamentablemente, existe una notable carencia de cultura
digital turistica por parte de los viajeros. Siendo responsable algunas empresas
hoteleras que no utilizan estos sistemas, y otras que no desarrollan estrategias para
gue sus clientes dejen sus comentarios en linea.

P La mayoria de los turistas visitan las hosterias por motivos de vacacion, recreo y
ocio; pero los hoteleros no ofertan programas o paquetes turisticos que alarguen el
alojamiento de sus clientes. Esto obliga a que los viajeros opten por conseguir sitios
y precios mas econdémicos para alargar su estadia, obviando la calidad de los
mismos.

P Ninguna empresa alojativa brinda el servicio de movilizacién propia o de transfer in-
out, esto se ve representado en la baja reserva de clientes corporativos que viajan
por negocio y necesitan movilizarse desde y hacia la ciudad. Los clientes que van
por este motivo son reincidentes y casi todos tienen vehiculos propios.

P La provincia de Zamora Chinchipe, al estar ubicada en una zona humeda del oriente
ecuatoriano, se ve comprometida por las constantes lluvias. La problematica se
suscita en que las hosterias mantienen sus instalaciones al aire libre, impidiendo que
algunos servicios como piscina y canchas, no puedan ser utilizados por sus

huéspedes, quienes sienten molestias e inconformidad.
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CAPITULO IV:
PLAN ESTRATEGICO PARA FORTALECER LAS LINEAS DE ACCION DE LAS
HOSTERIAS.



4.1. Formulacién estratégica.
4.1.1.0bjetivos del plan estratégico.

Objetivo general:

Identificar los factores claves que miden la decisibn de compra alojativa, en las
hosterias catastradas de la provincia de Zamora Chinchipe, disefiando un plan estratégico a
partir de los resultados obtenidos en la investigacion.

Objetivos especificos:

+« Definir el perfil del turista y medir los factores de decisién de compra alojativa en la
provincia de Zamora Chinchipe.

+ Elaborar un plan estratégico para fortalecer las lineas de accion en las empresas
hoteleras.

+ Determinar y proponer un sistema de gestibn empresarial que permita realizar

mejoras en cada hosteria investigada.

4.1.2.Metodologia.

Para este procedimiento, se toma como referencia la vinculacion de lineas de accién
y planificacion constante, relacionadas a las actividades hoteleras a nivel nacional. Para el
procedimiento de esta informacion se realiza un andlisis FODA o DAFO, que permite enlazar
el andlisis interno y externo de las hosterias.

La herramienta de diagnostico FODA, permite conocer con exactitud en qué
condicion se encuentran las hosterias catastradas de Zamora Chinchipe. Se puntualizan las
oportunidades y fortalezas con las que se trabajaran haciendo énfasis en reforzarlas y se
determinaran las debilidades y amenazas con las cuales se pueden enfrentar.

El FODA, con ayuda de otras herramientas de mediciones, posibilita el conocimiento
del entorno social y econdmico, para tomar acciones y prosperar lo perdido, asi también
para felicitar el trabajo que se hace a cabalidad.

El éxito para un diagnostico FODA, es realizarla en cuatro pasos:

(\

Andlisis interno.
Andlisis externo.

Construir la matriz FODA.

ASERNEEN

Planear las estrategias.
El andlisis interno determina con precision las principales fortalezas y debilidades

de la empresa, ademas permite revelar la situacion actual de los recursos y capacidades de

la hosteria.
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Fortalezas: Son destrezas especiales con las que cuenta la hosteria tales como:
Manejo de recursos, habilidades de control, actividades positivas de desarrollo, etc.; que le
permite tener una posicion privilegiada en relacién a su competencia.

Debilidades: Contrario a las fortalezas, son aquellos factores que ponen a la
hosteria en eminente desventaja frente a su competencia, tales como: escases de recursos,

carencia de habilidades, actividades no desarrolladas, etc.

El analisis externo evalla el entorno de la empresa, donde se identifican las amenazas y
oportunidades que pueden influir de manera positiva o0 negativa a la hosteria.

Amenazas: Son situaciones provenientes del entorno empresarial, que de manera
posible puede afectar la continuidad de la organizacion.

Oportunidades: Contrario a las amenazas, son situaciones de resultados positivos,
explotables y favorables que se identifican en el entorno donde funciona la hosteria, que le

permiten conseguir ventaja competitiva.

4.1.3.Elaboracién de estrategias.

Tabla 27. Analisis FODA.
ANALISIS FODA

F1. Satisfaccion con los servicios que D1. Falta de fidelizacion a las hosterias.
ofrecen las hosterias.

F2. Excelentes ubicaciones, con D2. Ninguna hosteria pertenece a
amplias zonas verdes y de facil acceso. cadenas hoteleras.

F3. Disponibilidad de conexion a D3. La mayor parte de los huéspedes

internet en todas las hosterias. conocen el destino.
F4. Los turistas estan de acuerdo con el D4. Pocos turistas se alojan en las
valor que pagan por su alojamiento. hosterias, porque lo han visto sistemas

microblogging como Tripadvisor.

F5. Muy  buena infraestructura D5. Poco uso del boca a boca

(restaurant, &rea humeda, parqueadero presencial.

propio).
D6. Clientes no realizan comentarios
on-line sobre sus experiencias alojativas
en sus viajes.

D7. Poca afluencia de turistas
extranjeros.

O1. La provincia de Zamora Chinchipe Al. Lluvias que provocan deslaves y
cuenta con una variedad de atractivos derrumbes, impidiendo el acceso a las
turisticos naturales y culturales. hosterias.
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O2. Turismo interno y receptivo en
aumento.

0O3. Utilizacion de dinero electrénico en
el Ecuador.

0O4. Disponibilidad de
tecnologias en el mercado.

nuevas

O5. Regulacion de establecimientos
hoteleros.

A2. Crisis internacional que reduce la
llegada de turistas extranjeros.

A3. Consulta popular
divisiones sociales.

que genera
A4. Inseguridad en el destino.

Ab5. Preocupacion en la ciudadania por
constantes lluvias, que pueden provocar

inundaciones.

Fuente y elaboracion: (El autor, 2017).

4.1.4.Metodologia para la priorizacién de estrategias.

Se realiz6 el método de analisis FODA para la priorizacion de estrategias, que nos
ayudé a descubrir las principales fortalezas y debilidades de las hosterias, asi como las
amenazas y oportunidades del entorno corporativo.

Definidas las estrategias, se da prioridad a las mas relevantes, para realizar algunas
combinaciones o cruces entre los factores: Fortalezas — Oportunidades, que nos indican las
acciones mas convenientes para las hosterias; el cruce Debilidades — Amenazas, para
afrontar situaciones que se puedan presentar a futuro.

Las estrategias establecidas en la matriz FODA, son importantes para enfocar
medidas Ofensivas, Defensivas, de Supervivencia y de Reorientacion. Para el cumplimiento

de los mismos, es necesario alcanzar los objetivos planteados inicialmente.

4.1.5.Priorizacion de estrategias.
Con los resultados obtenidos en el andlisis FODA o DAFO, las hosterias podran

adoptar la estrategia de analisis CAME (Corregir, Afrontar, Mantener y Explotar):

DAFO CAME
Debilidades |||]|:> Corregir
Amenazas |||]|:> Afrontar
Fortalezas |||]|:> Mantener
Oportunidades |||]|:> Explotar
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Tabla 28. Estrategia CAME.
ESTRATEGIAS CAME

Evitar que empeore la
Mejorar la situacion actual. situacién actual.

Que nuestros clientes Si conseguimos clientes
potenciales pasen a ser potenciales, debemos
clientes habituales de Ila mantenerlos diferenciando
hosteria. nuestros servicios de la
competencia.

Eliminar aspectos negativos Eliminar las debilidades y
gue nos perjudican. crear nuevas fortalezas.
Reconocer las debilidades de Corregir las debilidades
la hosteria para poder para poder explotar
afrontar exitosamente las oportunidades que se
amenazas externas. presentan en el mercado.

Fuente y elaboracion: (El autor, 2017).

Se realizé la combinacion de las variables X y Y, dando los valores alfanuméricos de

calificacion siguientes:

+ ALTO: (A)
4+ MEDIO: (B)
4+ BAJO: (C)
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Tabla 29. Estrategias ofensivas FO.

O1. La provincia de

ESTRATEGIAS OFENSIVAS F+O

O2. Turismo

0O3. Utilizacion de

O4. Disponibilidad

O5. Regulacién de

Zamora Chinchipe | interno y receptivo | dinero electronico de nuevas establecimientos
cuenta con una en aumento. en el Ecuador. tecnologias en el hoteleros.
variedad de mercado.
atractivos turisticos

naturales y

culturales.
F1. Satisfaccion con los
servicios que ofrecen las AB AA AB AB AA
hosterias.
F2. Excelentes
ubicaciones, con amplla§ AB AA AB AB AA
zonas verdes y de facil
acceso.
F3. Disponibilidad de
conexion a internet en AC AA AB AA BC
todas las hosterias.
F4. Los turistas estan de
acuerdo con el valor que AB AA AB AB AA
pagan por su alojamiento.
F5. Muy buena
|,nfraestructura (restleurant, BB AA BB BC AB
area himeda,

parqueadero propio).

Fuente y elaboracion: (El autor, 2017).




Tabla 30. Estrategias de supervivencia DA.

ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA D+A

Al. Lluvias que A2. Crisis A3. Consulta Ad. Inseguridad en | A5. Preocupacién
provocan deslaves | internacional que |popular que genera el destino. en la ciudadania

y derrumbes, reduce la llegada [divisiones sociales. por constantes
impidiendo el de turistas lluvias, que pueden
acceso alas extranjeros. provocar
hosterias. inundaciones.

D1. Falta' de fidelidad en AB AA AB AB AB

las hosterias.

D2. Ninguna hosteria

pertenece a cadenas AB AB AB AB AB

hoteleras.

D3. La mayor parte de los

huéspedes conocen el AC AA AB AB AB

destino.

D4. Pocos turistas se
alojan en las hosterias,
porque lo han Vvisto BB BB BC BB BB
sistemas  microblogging
como Tripadvisor.

D5. Poco uso del boca a

. BB BB BC BB BB
boca presencial.
D6. Clientes no realizan
comentarlps c-)n-llne.sc.)bre AB AB AB AB AB
sus experiencias alojativas
€n sus viajes.
D7. Poca afluencia de BB AA AA BB BB

turistas extranjeros.
Fuente y elaboracion: (El autor, 2017).
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Tabla 31. Estrategias defensivas FA.

ESTRATEGIAS DEFENSIVAS F+A

Al. Lluvias que A2. Crisis A3. Consulta Ad4. Inseguridad en | A5. Preocupacion
provocan deslaves | internacional que |popular que genera el destino. en la ciudadania
y derrumbes, reduce la llegada |divisiones sociales. por constantes
impidiendo el de turistas lluvias, que pueden
acceso a las extranjeros. provocar
hosterias. inundaciones.

F1. Satisfaccion con los

servicios que ofrecen las AB AB AB AB AB

hosterias.

F2. Excelentes

ubicaciones, con amplla.f, AB AB AB AB AB

zonas verdes y de facil

acceso.

F3. Disponibilidad de

conexiobn a internet en CcC BB BC BC BC

todas las hosterias.

F4. Los turistas estan de

acuerdo con el valor que AB AB AB AB AB

pagan por su alojamiento.

F5. Muy buena

|,nfraestructura (restfalurant, BB BC BB BB BB

area humeda,

parqueadero propio).

Fuente y elaboracion: (El autor, 2017).
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Tabla 32. Estrategias de reorientacion DO.

O1. La provincia de

ESTRATEGIAS DE REORIENTACION D+O

O2. Turismo

0O3. Utilizaciéon de

OA4. Disponibilidad

O5. Regulacion de

Zamora Chinchipe | interno y receptivo | dinero electrénico de nuevas establecimientos
cuenta con una en aumento. en el Ecuador. tecnologias en el hoteleros.
variedad de mercado.
atractivos turisticos

naturales y

culturales.
D1. Falta, de fidelidad en AB AB AB AA AB
las hosterias.
D2. Ninguna  hosteria
pertenece a cadenas AB AB AB AB AB
hoteleras.
D3. La mayor parte de los
huéspedes conocen el AB AA AB AB AB
destino.
D4. Pocos turistas se
alojan en las hosterias,
porque lo han Vvisto AB AA BC AA AB
sistemas  microblogging
como Tripadvisor.
D5. Poco usg del boca a AB AA BC AA AB
boca presencial.
D6. Clientes no realizan
comentarlps c_m-lme_sqbre AB AA BB AA AB
sus experiencias alojativas
€n sus viajes.
D7. Poca afluencia de AB AA BB AA AA

turistas extranjeros.

Fuente y elaboracion: (El autor, 2017).
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4.1.6.Metodologia para el mapa estratégico de gestion.

Una vez determinadas las estrategias con la matriz FODA, se consideran los factores
con calificacion Alto/Alto (Tabla 33), para proponer un mapa estratégico (Gréfico 36), donde
se detalla la tactica de gestion en los diferentes departamentos administrativos de las
hosterias, que colaboraran al mejoramiento de los factores detectados en el estudio de
campo, que fueron considerados prioritarios en la decision de compra alojativa por parte de
sus huéspedes.

Tabla 33. Resultados con calificacion AA.

RESULTADOS CON CALIFICACION AA

FORTALEZAS F1, F2, F3, F4, F5
OPORTUNIDADES 02, 04, 05
DEBILIDADES D1, D3, D4, D5, D6, D7
AMENAZAS A2, A3

Fuente y elaboracion: (El autor, 2017).

Para el mapa estratégico de gestién, se consideran 4 areas o departamentos
administrativos siguientes: Gerencia, Recursos Humanos, Marketing y Control de Calidad.

Al realizar la investigacion de campo en las hosterias (Capitulo Il), se pudo constatar
gue son empresas de tipo familiar; las mismas que no mantienen una estructura jerarquica
empresarial, motivo por el cual el papel organizacional lo realiza un administrador y el de
toma de decisiones sobre el propietario.

Para el siguiente proceso, se toma en cuenta al propietario como responsables de
los departamentos de Gerencia y Recursos Humanos; mientras que al administrador como

encargado de Marketing y Control de Calidad.



MAPA
ESTRATEGICO
DE GESTION

Recursos
Humanos

Gerencia Control de Calidad

Marketing

" Atraccion v Control del

Capacitacion

v

Inversion en
herramientas
de ultima
tecnologia.

a
trabajadores

en todas las
areas de la

turistica
extranjera.

" Fidelizacion de

clientes.

servicio,
calidad

precio de
hosteria.

" Afiliacion a
comunidades

hosteria.

on-line.
Incentivar  al

huésped a
comentar su
experiencia
alojativa.

" Promocién del
destino.

Gréfico 36. Mapa estratégico de gestién.
Fuente: (Investigacion, 2017).
Elaboracion: (El autor, 2017).

4.2. Formulacion de planes estratégicos.
4.2.1.Identificacion de programas y proyectos a partir del mapa estratégico.

La elaboracion de un plan estratégico para las hosterias catastradas de la provincia
de Zamora Chinchipe, esta disefiado para tratarse y ejecutarse en un lapso de 2 afios. El
mismo esta conformado por 4 programas de gestion hotelera y 8 proyectos estratégicos. Los
establecimientos alojativos se consideraran con las siglas H1 (EL Arenal), H2 (Tierra
Dorada) y H3 (Playa Verde).
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Tabla 34. Plan Estratégico para las hosterias.

PLAN ESTRATEGICO PARA LAS HOSTERIAS

Buscar asesoria de
especialistas en sistemas | Gerencia. 1 mes. $ 370
microblogging.
Implementacion Resultad Registrar la hosteria en Segin % | Interaccion
de Emplear eSL"j ados Tripadvisor y/o solicitar el . de cada inmediata
. herramientas | sistemas web € alta en Booking (segun Gerencia. 1 mes. reserva | entre cliente y
Gestién P . .| encuestas a los intereses de la (15% ;
s tecnolégicas | de facil manejo . H2, H3. 0 hosteria, a
Gerencial. : huéspedes empresa) aprox.) .
para el sistema | para compras entrevista p : prox. través de los
de reservas on- alojativas. g hoteleros Crear y manejar la pagina comentarios
line. ) web; capacitacion al Communit on-line.
personal sobre el uso de Mana ery 3 meses $4.500
los sistemas y (exterr?o) ’ )
comentarios de usuarios ’
en linea.
Aprobacion
Poseer un Ejecutar un curso tedrico- 24 horas del curso.
rUbo de practico de etiqueta y Técnicoen | (3 horas Clientes
Capacitacion tale?\tophumano Resultados protocolos hoteleros, para | protocolo | semanales totalmente
CETe del personal en responsable y de atencion especializada al | (externo). | durante 8 satisfechos
e Tl Ct:lci:dn{;(zjas g(raa comprometido ehrlljcéusesetgzs H1 H2, H3. cliente. semanas). $ 1.600 con .|‘:31
Humano. " P en brindar una pec atencion.
atencion al atencion y entrevista Calificaciones
cliente. lizada | & hoteleros. y .
personalizada Evaluacion al personal Recursos . obtenidas.
al huésped. tral h Continuo.
(semestral). umanos. Encuestas a
clientes.




Aprobacion

. del curso.
Aprendizaje del lresr(‘)?\ralljge Gestionar un curso
Gestion i‘()jioma inJ lés gtencién al Entrevista a dindmico en el idioma Docente en
de Talento nivel megio- cliente con hoteleros H1, H2, H3. inglés, enfocado a las inglés 3 meses. $1.950
Humano. B ) actividades hoteleras y (externo).
avanzado. comunicacion turisti -
bilingtie. urisucas. Interaccion
entre el turista
extranjero y el
personal de
atencion al
cliente.
ac(t?\iie(;;%res ReSLéI(taados Elaborar tours con
Gestion Atraccion de turisticas encuestas a diversas actividades Aumento de
de turistas dirigidas él huéspedes H1, H2, H3. | locales y promocionarlos | Marketing. 1 mes. $ 500 visitantes
Marketing. extranjeros. gic pec en los diversos canales extranjeros.
turista y entrevista -
; on-line.
extranjero. a hoteleros.
Informar a los clientes
mediante los distintos
canales de comunicacion
(Correo, redes sociales, 1
mes.
etc.), las nuevas
Fomentar un | pesultados ac_t|V|dades y
alto nivel de de promociones que ofrece
Gestion S confianza en la hosteria. Incremento de
de F'dilllizei?é%n de los huéspedes, ehnucéusesetgzsa H1, H2, H3. Realizar d 05 v/ Marketing. $ 500 clientes files a
Marketing. ) que pec ealizar descuentos yio la hosteria.
y entrevista adicionar servicios en
comprometa su a hoteleros t das bai
retorno. . emporadas bajas.
Proponer tarifas Continuo.

especiales para grupos,
empresas y personas que
viajen por motivos
laborales.
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Incentivar la afiliacién de

. . Frecuentes
los clientes de la hosteria, comentarios
Mejorar el uso para que dejen sus el )
L de los Resultados comentarios en redes 1 mes. en lpagl(;laT on
1 Afiliacion de i de sociales, Tripadvisor ine de a
Gestion huéspedes a | comentariosen | e a , 11p ; hosterfa.
de pe linea, para p H1, H2, H3. Booking, etc. Marketing. $ 750
. comunidades - huéspedes
Marketing. i estimular la trevist -
on-ine. compra y Entr‘TV's a Otorgar membresias para
alojativa. a noteleros. descuentos y . Comentarios
promociones, a clientes Continuo. ositivos
frecuentes que usen las P )
herramientas on-line.
Promocionar los
Atraer nuevos atractivos naturales y
viajeros Resultados culturales de provincia de
Gestion Promocién del |. namongles e de Za”.‘ora C?hlpchlpe, Incremento de
. internacionales, | encuestas a mediante imagenes, .
de destino ; . H1, H2, H3. . . Marketing. 1 mes. $ 750 ventas
Marketin turistico mediante huéspedes videos, boletines de aloiativas
9- ’ publicidad y entrevista prensa, etc.; en los ! '
turistica on- | a hoteleros. sistemas web que
line. manejan la hosteria y
revistas digitales.
Inspeccionar y calificar el
6ptimo desemperfio del 2 meses
personal de cada area de ’
y Ser lideres en Resultados la hosteria. Control de
Gestion s - de o Calidad o Encuesta a
5 Eomial Superwsmp de la prest_a_(zlon encuestas a Vern‘lcar (_el correcto Supervisor _ huéspedes
costos, calidad | de servicios y P H1, H2, H3. funcionamiento de las . Continuo. $1.200
de . - huéspedes ) : de calidad y con resultados
: y servicios. atencion al X instalaciones. e i -
Calidad. cliente y entrevista - i servicios satisfactorios.
' a hoteleros. Examinar la calidad y (externo).
manipulacion de los Continuo

alimentos y/o productos a
ofrecerse.

Fuente y elaboracion: (El autor, 2017).
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4.2.2.Plan operativo anual 2018 - 2020.

Para la ejecucion del plan estratégico de las hosterias catastradas de la provincia de

Zamora Chinchipe, se recomienda a los gerentes y/o administradores de cada programa,

seguir el siguiente plan operativo anual, en la cual se establecen tiempos acordes para la

realizacion de cada proyecto. El mismo estd proyectado para un lapso de 3 afios,

distribuidos en periodos trimestrales. Los trimestres se representaran con las siglas T1

(Trimestre 1), T2 (Trimestre 2), T3 (Trimestre 3) y T4 (Trimestre 4).

Tabla 35. Plan operativo anual 2018 - 2020.

PLAN OPERATIVO ANUAL 2018 - 2020

T1|T2|T3|T4|T1|T2|T3|T4|T1|T2|T3|T4
Buscar asesoria de
especialistas en X
sistemas microblogging.
5 Registrar la hosteria en
Implementacion | Tripadvisor y/o solicitar
» de herramientas el alta en Booking X | X
Gestion tecnologicas | (segun los intereses de
Gerencial. | para el sistema la empresa).
de reslﬁr;/as on- Crear y manejar la
: pagina web;
capacitacion al personal X | X
sobre el uso de los
sistemas y comentarios
de usuarios en linea.
Ejecutar un curso
Capacitacion del tedrico-préactico de
.. personal en etiqueta y protocolo_s’ X
G$St|'°rl de téchicas de hoteleros, para atencién
alento - Al ;
especializada al cliente.
HUMANo. calldaq,' para p
atencion al
cliente. Evaluacion al personal
(semestral). X X X X X X
Aprendizaie del Gestionar un curso
Gestion de izioma inJ lés dinamico en el idioma
Talento nivel megio- inglés, enfocado a las X
Humano. actividades hoteleras y
avanzado. o
turisticas.
Elaborar tours con
., diversas actividades
., Atraccion de
Gestion de turistas locales y X X
Marketing. ; promocionarlos en los
extranjeros.

diversos canales on-
line.




Informar a los clientes
mediante los distintos
canales de
comunicacioén (Correo,
redes sociales, etc.), las

nuevas actividades y
promociones que ofrece
la hosteria.

Realizar descuentos y/o
adicionar servicios en
temporadas bajas.

Proponer tarifas
especiales para grupos,
empresas y personas
que viajen por motivos
laborales.

Incentivar la afiliaciéon
de los clientes de la
hosteria, para que
dejen sus comentarios
en redes sociales,
Tripadvisor, Booking,
etc.

Otorgar membresias
para descuentos y
promociones, a clientes
frecuentes que usen las
herramientas on-line.

Promocionar los
atractivos naturales y
culturales de provincia
de Zamora Chinchipe,

mediante imagenes,

videos, boletines de
prensa, etc.; en los
sistemas web que

manejan la hosteria y
revistas digitales.

Gestion de | Fidelizacion de
Marketing. clientes.
Afiliacion de
Gestion de | huéspedes a
Marketing. comunidades
on-line.
Gestion de | Promocion del
Marketing. | destino turistico.
Gestion de | Supervision de
Control de | costos, calidad y
Calidad. servicios.

Inspeccionar y calificar

el 6ptimo desempefio

del personal de cada
area de la hosteria.

Verificar el correcto
funcionamiento de las
instalaciones.

Examinar la calidad y
manipulacion de los
alimentos y/o productos

a ofrecerse.

Fuente y elaboracion: (El autor, 2017).
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CONCLUSIONES

En el proceso de esta investigacion, se recolect6é informacién importante de los 9
factores propuestos para determinar, cuales de ellos son tomados como prioridad por
los turistas, al momento de decidir su compra alojativa en las 3 hosterias catastradas
de la provincia de Zamora Chinchipe; dando como conclusién que, el factor mas
decisivo es el precio del alojamiento, seguido por los servicios que ofrecen, la

ubicacion de los establecimientos dentro del destino y la relacidon calidad — precio.

Ademas, se obtuvo el orden siguiente de los otros factores menos relevantes, los
cuales son: Boca a boca presencial, boca a oreja digital, conocimiento previo de la

hosteria, Fidelidad a la hosteria y por altimo, conocimiento previo del destino.

En relacién al manejo y uso de nuevas tecnologias, se constaté que los huéspedes
manejan dispositivos méviles de avanzadas caracteristicas. Pero en su mayoria y por
razones de escases de tiempo, de desconocimiento de aplicaciones y sitios de
informacion turistica web, no acostumbran el uso de las herramientas on-line para
revisar o realizar comentarios, y asi mantener una cultura de referencias hoteleras

con otros viajeros.

La comparativa entre oferta y demanda, revelé que algunas de las respuestas dadas
por los hoteleros, coinciden notablemente con la de sus clientes; pero que aln falta
reforzar la comunicacién entre si, para alcanzar un alto desempefo en los factores

fidelidad y boca a boca presencial.

Mediante el empleo de una matriz de diagndstico FODA, se procesaron los
resultados obtenidos de las 3 hosterias, para conocer el estado interno/externo del
entorno en la que se encuentran, y se calific6, mediante el sistema de priorizacion

estratégica CAME, cuales son las situaciones de mayor importancia.

Se obtuvo como base un mapa estratégico de gestion, indicando las diferentes areas
de trabajo existentes y sus responsables, que dio inicio al desarrollo de programas y
proyectos del plan estratégico para las empresas alojativas de la presente

investigacion.
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RECOMENDACIONES

Se aconseja a los gerentes de las 3 hosterias catastradas de la provincia de Zamora
Chinchipe, autorizar y poner en ejecucion el Plan Estratégico, que explica uno a uno
los proyectos, con sus respectivas actividades segun cada é&rea de los
establecimientos; con la finalidad de mejorar los aspectos que los clientes consideran

primordiales al momento de decidir su compra alojativa.

Es recomendable que los gerentes y administradores de cada establecimiento
hotelero, implementen estrategias que incentiven a sus clientes a ser miembros de
las paginas web de turismo, para que manejen contactos on-line y puedan comentar

sus experiencias de viajes.

Es importante realizar pruebas o evaluaciones constantes a los niveles de
satisfaccion de los huéspedes, mediante comentarios, quejas o sugerencias dejados
por ellos en los medios digitales, con el propésito de enmendar los errores y

conseguir mejoras constantes.

En futuros estudios, se recomienda tomar como referencia el presente trabajo
investigativo, para que se puedan desarrollar planes gerenciales y/o administrativos,

que impliquen la toma inmediata de decisiones estrategias competitivas.

Por dltimo, se da a conocer las estrategias a los encargados y a todo el personal de
trabajo, en las diferentes areas de las hosterias, para que desarrollen una adecuada
implementacién y puesta en marcha de los programas estratégicos, que permitiran
fortalecer las lineas de accion, y por consiguiente, el incremento de las ventas

alojativas.
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Anexo #1.

Requerimientos de infraestructura para hosterias.

Tabla 36. Requerimientos de infraestructura por categorias.

ANEXO 3. HOSTERIA - HT
HACIENDA TURISTICA - HA

LODGE - L.
Requerimientos por categoria - HT - HA - L
HOSTERIA 5 HOSTERIA 4 HOSTERIA 3
LJESTRELLAS ESTRELLAS ESTRELLAS
: HA(;IENDA HA";IENDA HACIENDA
REQUISITOS TURISTICA 5 TURISTICA 4 TURISTICA 3
ESTRELLAS ESTRELLAS ESTRELLAS
LODGE 5 LODGCE 4 LODGE 3
ESTRELLAS ESTRELLAS ESTRELLAS
Nro REQUERIMIENTOS DE INFRAESTRUCTURA
INSTALACIONES GENERALES
Para suministro
general de energia
eléctrica para todo ¢l X X
establecimiento,
i Generador de Para suministro de
emergencia energia eléctrica en
servicios bdsicos:
salidas de emergencia, X
pasillos y dreas
comunes.
7 | Sistema de proteccidn contra insectos. X X %
Acondicionamiento térmico en dreas de uso
3 comin: enfriamiento o calefaccion artificial. X X X
Cantar can {por Lo menos) los siguientes
servicios/actividades:
1) Piscina,
2} Hidromasaje;
3) Baiio turco;
4 Sauna;
5) SPA;
6) Lecal comercial afin a la actividad. Ej.
Agencia de viajes, artesanias, etc., se
considerara como un solo servicio a uno o
mas locales comerciales;
T) Salones yio dreas para eventos;
4 | 8) Vinculacién a una actividad agropecuaria; 9 7 4
9) Realizar caminatas;
10) Realizar cabalgatas;
! 1) Realizar rodeos;
12) Vinculacidn de la comunidad local en las
| actividades turisticas realizadas por el
establecimiento; .
13) Equipo de uso diario para actividades del
establecimicnto (al menos botas de caucho v
poncho de aguas); )
14) Juegos de salén (mesas de billa yfo billar,
mesas de ping pong),
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ACCESOS

Una entrada principal al area de recepcién

5 . L X X
para clientes, y otra entrada de servicio.
AREAS DE CLIENTES
Areas de clientes - General
¢ Area' c}e Yestibulo y recepcion (con X X x
mobiliario).
Que IHC]LI?(B. servicio X X x
Restaurante dentro | de cafeteria. P
7 | delas instalaciones | Carta en espafiol y un
del establecimiento, | idioma extranjero, de X X
preferencia inglés.
Servicio de preparacion de dietas especiales y
8 | restricciones alimenticias bajo pedido del X X X
huésped. :
9 | Area de bar dentro del establecimiento. X X
. Areas de clientes - Habitaciones
Contar con habitaciones para personas con
discapacidad, segin las especificaciones de la
10 | Autoridad competente, ubicadas de 6% 4% 2%
preferencia en la planta baja del
establecimiento.
Privadas con cyarto de X X
bafio y aseo privado.
L1 | Habitaciones Privadas con cuarto de
bafio y aseo privado X
y/o compartido.
Acondicionamiento térmico en cada
12 habi-taci'c')n, mediantfal: Sli’sterna d}e. X X X
enfriamiento o ventilacion mecénica y/o - )
natural o calefaccion mecanica y/o natural.
13 | Internet en todas las habitaciones X X
Caja de sepuridad en habitacion. X X
14 | Casilleros de seguridad o caja fuerte en ' X
recepcion.
s Sist.ema% de cierre para puerta de acceso a la X X X
habitacién.
16 | Almohada extra a peticion del huésped. X X X
17 | Portamaletas. X X X
18 | Closet y/o armario. : X X X
19 | Escritorio y/o mesa. X X
20 | Silla, sillén o sofa. X X X
21 | Funda de lavanderia. X X X
99 | Luz de velador. X* X X
Cortina completa y visillo o blackout y
visillo. El blackout o la cortina completa
pueden ser sustituidos por puerta interior de X X
23 |la ventana. '
Cortinas o persianas. Pueden ser sustituidos %
por puerta interior de la ventana.
Servicio telefonico o sistema de
24 comunicacidn que permita la comunicacién X X X

desde la recepcion hacia la habitacion y
viceversa.
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25

Areas de clientes - Cuarto de baiio y aseo privado

Agua caliente disponible en ducha y/o tina y
lavabo en cuarto de bafio y aseo privado,

X

X

26

Tuminacién independiente sobre el
lavamanos.

27

Cuerpo

>

.

Juego de toallas por
€ P Manos

b

>~

huésped
Cara

28

Toalla de piso para salida de tina y/o ducha.

29

Champ il

Jabon

Vaso por huésped

Amenities de Papel higiénico de
limpieza repuesto

LT R B

Acondicionador

Enjuague bucal

b e B B Bt B

Gorro de bafio

S| b b | b | nd| va| | | e pe| pel 4

30

Servicio de despertador desde la recepcién
hacia la habitacion.

SERVICIOS

X

31

Contar (al menos) con personal profesional o
certificado en competencias laborales, en las
areas operativas y administrativas del
establecimiento,

30%

20%

10%

32

Contar (al menos) con personal que hable al
menos un idioma extranjero, en las areas de
contacto y relacionamiento directo con el
huésped.

25%

15%

10%

33

Personal bilingiie que brinde el servicio de
recepcion, conserjeria o guardiania las 24
hqras.

34

Todos los Sistema de tratamiento
establecimientos de aguas residuales

ubicados en zonas
donde no exista red
publica de Al mencs pozo
alcantarillado, séptico.
deberén contar con

35

Los nuevos establecimientos, ubicados dentro
del territorio nacional deberén contar con un
sistema de tratamiento de aguas residuales,

36

Servicio de alimentos y bebidas a la
habitacion con servicio en espafiol y un
idioma extranjero, de preferencia inglés.

Servicio de alimentos y bebidas a la

{ habitacion.

37

Plan de seguridad y atencion de emergencias.

38

Servicio de primeros auxilios.

39

Sefialética de los servicios y areas de uso
comiln del establecimiento.

40

Cuenta con formas de pago que incluyan
tarjetas de crédito y/o débito o vouchers.
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41 | Servicio de lavanderia propio o contratado. - X X
. Propio o contratado. | X X
Servicio de — \
42 Plancha a disposicion ,
planchado . X
del huésped.

Circuito cerrado de camaras de seguridad
43 | con capacidad de almacenamiento de al X . X
menos 30 dias.

Silla de ruedas disponible para uso del

44 |7 X X
huésped. o

Servicio adicional a Cama extra X X

45 peticion del huésped. |2 X X

Silla de bebé : X X

La letra X significa cumplimiento obligatorio por categoria para cada uno de los establecimientos.

X* | Por cabecera

NOTA GENERAL: Lo dispuesto en esta normativa de requisitos minimos de los establecimientos de alojamiento se entender4
de aplicacion, sin perjuicio de requisitos adicionales que el establecimiento desee implementar o que en su caso, pudieren
' exigirse en otras normas especiales.

NOTA: En ¢l caso de considerar porcentajes, cuando éste resulte un niimero decimal, solo se considerara la parte entera del
nimero. De igual manera, si se obtiene el nimero cero, se deberé contar con al menos uno del requisito solicitado.

Fuente: (MINTUR, 2015).
Elaboracion: MINTUR, 2015
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Anexo #2.

Evidencia del no funcionamiento de la hosteria Playita Escondida.

Figura 10. Evidencia 1 hosteria Playita Escondida.
Fuente: Investigacion directa, 2017.
Elaboracion: Reyes Andrés, 2017.

Figura 11. Evidencia 2 hosteria Playita Escondida.
Fuente: Investigacion directa, 2017.
Elaboracién: Reyes Andrés, 2017.
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Anexo #3.

Autorizacion de propietarios de las haterias, para realizar el trabajo de campo.

PLAYA VERDE

Loja, 20 de mayo de 2017

Sr.

Maximo Miguel Jiménez Soto.

ADMINISTRADOR DE LA HOSTERIA “PLAYA VERDE”
Ciudad.-

De mi consideracion:

Reciba un cordial saludo de quienes formamos parte de la Titulacion de Hoteleria
y Turismo de la Universidad Técnica Particular de Loja, el motivo de la presente
es para solicitarle permita su autorizaciéon a Andrés Ricardo Reyes Quiroga, con
C.l. #1104533227; para realizar una investigacion cuantitativa y cualitativa sobre
el proceso de decisién compra de sus habitaciones en el proyecto denominado:

‘FACTORES CLAVES QUE MIDEN LA DECISION DE COMPRA ALOJATIVA EN
LAS HOSTERIAS CATASTRADAS DE LA PROVINCIA DE ZAMORA, ANO 2017,

Por la favorable atencién que le dé a la presente, desde ya le anticipo mis mas
sinceros agradecimientos.

Atentamente.

¥ by
; ./eévs o)s
Mgtr/ Alex LudgiigReye >
TE INVESTIGADOR UTPL

COORDINADOR DE LA TITULACION “+ ¥ '
DE HOTELERIA Y TURISMO - UTPE:—...._..

\&0\\’\9
»
: erde

; ofd
San Cayetano Alto s/n hﬂh ﬂo'
Loja-Ecuador [amy soﬂz""g\,“lﬂ‘“
Telf.: (593-7) 2570275 u.C. 1 mors OP
Fax: (593-7) 2584893 ‘."“‘|| (A

Apartado Postal: 11-01-608
info@utpl.edu.ec
www.utpl.edu.ec

Figura 12. Autorizacion para trabajo de campo en hosteria Playa Verde.
Fuente: Investigacion directa, 2017.
Elaboracién: Reyes Andrés, 2017.
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TIERRA DORADA

Loja, 20 de mayo de 2017

Sr.

George Salvador Fernandez.

GERENTE PROPIETARIO DE LA HOSTERIA “TIERRA DORADA”
Ciudad.-

De mi consideracion:

Reciba un cordial saludo de quienes formamos parte de la Titulacion de Hoteleria
y Turismo de la Universidad Técnica Particular de Loja, el motivo de la presente
es para solicitarle permita su autorizacion a Andrés Ricardo Reyes Quiroga, con
C.l. #1104533227; para realizar una investigacion cuantitativa y cualitativa sobre
el proceso de decisién compra de sus habitaciones en el proyecto denominado:

‘FACTORES CLAVES QUE MIDEN LA DECISION DE COMPRA ALOJATIVA EN
LAS HOSTERIAS CATASTRADAS DE LA PROVINCIA DE ZAMORA, ANO 2017,

Por la favorable atencién que le dé a la presente, desde ya le anticipo mis mas
sinceros agradecimientos.

Atentamente.

%
& ’. Mg /ﬂé ‘ ﬁe
COORDINADOR DELATITULAC{éN“”‘ '\, DOCENTE INVE
DE HOTELERIA Y TURISMO - UTPk-.... "

San Cayetano Alto s/n
L.oja-Ecuador

Telf.: (593-7) 2570275

Fax: (593-7) 2584893
Apartado Postal: 11-01-608
info@utpl.edu.ec
www.utpl.edu.ec

S o R AR

Figura 13. Autorizacién para trabajo de campo en hosteria Tierra Dorada.
Fuente: Investigacion directa, 2017.
Elaboracién: Reyes Andrés, 2017.
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Anexo #4.

Cuestionario para Entrevista a Hoteleros.

Noviembre
2017

NOTA DE CONFIDENCIALIDAD: Los datos proporcionados por el informante son
estrictamente confidenciales y seran utilizados tinicamente con fines estadistico,
de acuerdo al articulo 21 de la ley estadistica del Ecuador.

—
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UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA

SECCION A

De los siguientes factores, por favor indique cudles considera usted que sus clientes tienen en cuenta habitualmente cuando eligen su
hosteria y en qué medida son importantes dichos factores, indicando que 1 significa totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo. Es

importante que responda teniendo en cuenta la realidad de su hosteria, al objeto de que podamos determinar eficazmente los factores que son
mds y menos importantes.
Podria indicar la importancia de los siguientes factores en la eleccién de su hosteria Poco o et TEnarante iy Tniasata
por parte de sus clientes (de forma global) NS/NC
1 2 3 4 5 6 7
A01 |Conocimiento previo del destino lo cual le ayudé a elegir esta hosterfa
A02 |Relacion calidad — precio de la hosterfa.
A03 |Conocimiento previo de esta hosteria.
A04 Boca a oreja digital (comentarios en Internet de otros viajeros en TripAdvisor, Booking,
Twitter....).
AO05 [Precio de la hosterfa.
|_AD6 |Servicios que ofrece la hosteria. .

A07 Boca a oreja presencial (comentarios que hacen directamente amigos o familiares

~ |de los huéspedes acerca de estahosteria).
A08 Localizacién de la hosteria dentro del destino.
A09 Fidelidad a |a hosteria.
A10 |Otros... (Por favor, especifique cudles).

' SECCON l
Por favor colocar en orden de importancia los cuatro factores que usted considera mds significativos en general a la hora de que sus clientes
elijan esta hosteria. En este caso, nos referimos a la experiencia del cliente en general. Asigne el valor 1 al factor mas importante y los valores 2,
3y 4 a los factores que le siguen en orden de importancia. Es importante que responda teniendo en cuenta la realidad de su hosterfa, al
objeto de determinar eficazmente los factores que son mds y menos importantes.

BO1 lConocimiento previo del destino.
802 [Relacion calidad precio de la hosterfa.

B03 |Conocimiento previo de esta hosteria.

B04 |Boca a oreja digital (Comentarios en Internet de viajeros en sitios como TripAdvisor, Booking, Twitter...).

BOS |Precio de la hosteria.

BO6 [Servicios que ofrece la hosterfa.
B07 |Boca a oreja presencial (Comentarios que le han hecho al cliente directamente amigos o familiares acerca de la hosteria).

BO8 |Localizacion de |a hosteria dentro del destino.
B09 |Fidelidad a la hosteria.

[ SECCION C

En esta seccién le pedimos algunas de sus caracteristicas de gestion y direccion. La informacién sdlo serd utilizada para examinar las
diferencias en las respuestas de los grupos de participacion en el estudio. Toda la informacién se mantendra confidencial.

en !l de acuerdo |
Podria decir su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones: - - — T - NS/
1 2 3 4 5 6 7 | NC !

Los éh}léadbs de mi hosterfa han sido instruidos para que pidan a los clientes que manifiesten
su opinidn en internet. (por ej., Tripadvisor, Booking)
co2 En esta hosterfa existen estrategias para animar a nuestros clientes a comentar su experiencia

Fn internet. (por ej., Tripadvisor, Booking)

€03 Conocemos las opiniones que nuestros clientes dejan en internet. (por ej,, Tripadvisor, Booking)

co4

Co5

o1

Frecuentemente un empleado dela hosterfa monitoriza los comentarios déﬁcg pér nuestros
clientes en internet. (por ej., Tripadvisor, Booking)
Los comentarios desfavorables por parte de nuestros clientes en internet (por ej., Tripadvisor,
Booking) son de especial importancia para nuestra hosteria.
Los comentarios desfavorables manifestados por parte de nuestros clientes en internet (por e€j.,
Tripadvisor, Booking) son respondidos por un empleado de la hosterfa.

Co6

104



UNIVERSIOAD TEGNICA PARTICULAR DE LOJA

€04, iCuales su género? C08. ¢{Afio de primera apertura de esta hosteria?
Co4.1 Masculino. .
€08.1 | Ao
Co04.2 Femenino.
CO05. ¢De cudntos afios de experiencia en gestién y direccion C09. ¢Afio de la Gltima reforma importante de esta hosteria?
de hoteles dispone?
€C05.1 |Afos €0%.1 JAfo
C05. iCudntos afios lleva trabajando en esta hosteria? C10. (Podrfa Indicarnos qué porcentaje de ocupacién media
tiene la hosteria a lo largo del afio?
Porcentaje aproximado
C05.2 |Afios
c111 %
CO0S. Ydelos afios anteriores, C12. Podria indicarnos {qué porcentaje aproximado
éCudntos han side como directivo de esta hosteria? de sus clientes son habituales o repetidores?
Porcentaje aproximado
€05.3 | Afios c12.1 %l
C06. Podria indicarnos, de forma aproximada, la C13. (Podria indicarnos, de forma aproximada, ¢Cudl
nacionalidad de los clientes que visitan esta hosterfa? es la forma habitual de viajar de sus clientes?
|Porcentaje
Nacionalidad wapro)dma‘do Tipo de viaje Porcentaje aproximado
C06.1 |Ecuatorianos % C€13.1 [Sdlo. %
IC06.2 |Otros paises sudamericancs % €13.2 [En pareja. 94
c06.3 |Norte y Centroameérica % €13.3 [Con la familia %
lco6.4 |Europeos o C€13.4 [Con amigos. 2%
C13.5 |Negocios %
[C06.5 |Asia, Africay Oceania % ity
TOTAL 100 %
TOTAL 100 %
C14. ¢Podria indicarnos cuil es su cargo?
COMPLETAR POR EL EQUIPO INVESTIGADOR
Nombre de la hosteria: Fecha:
Gracias por haber respondido a esta sobre sus clientes. Apreciamos el tiempo que tomé para responder

Figura 14. Cuestionario para Entrevista a Hoteleros.
Fuente: Investigacion directa, 2017.
Elaboracién: Reyes Andrés, 2017.
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Anexo #5.

Cuestionario Pre - Encuesta.

PRE — ENCUESTA

SECCION A
De los siguientes factores, por favor indique cudles utilizé y en qué medida fueron imp en la eleccién de esta hosterfa, indicando 1 que
el factor era nada importante y 7 que el factor era muy importante.
tilizd el | En caso de haberlo utilizado...
Descripcién factor? |Nada importante - Muy importante NS/NC

Si [No| 1|2 |3 |4]|5]|6]|7

A01 |Ya conocia este destino y eso me ayudo a elegir esta hosteria.

A02 |Relacién calidad - precio de la hosteria.

A03 ]Conochnlento previo de esta hosteria.

A04 Boca a oreja digital (comentarios en Internet de otros viajeros en TripAdvisor,
Booking, Twitter....).

A0S |Precio de la hosteria.

A06 |Servicios que ofrece la hosteria.

Boca a boca (comentarios que me han hecho directamente amigos o
familiares acerca de la hosteria).

AD8 |Localizacion de la hosteria dentro del destino.

A09 |Fidelidad a la hosteria.

A10 |Otros... (Por favor, especifique cuales).

A07

SECCION B

Por favor colocar en orden de importancia los cuatro fact que usted idera mas significativos en g | a la hora de elegir una hosterfa. En
este caso, no nos referimos especificamente a esta experiencia, sino en general. Asigne el valor 1 al factor més importante y los valores 2,3 y 4 a los
factores que le siguen en orden de importancia.

B01|C previo del destino.

B02 |Relacion calidad precio de la hosteria.

B03 |Conocimiento previo de esta hosteria,

804[Boca a oreja digital (Comentarios en Internet de viajeros en sitios como TripAdvisor, Booking, Twitter...).
BOS5 [Precio de la hosteria.

BO6 |Servicios que ofrece la hosterfa,

BO7|Baca a boca (Comentarios que me han hecho dir te amigos o familiares acerca de la hosteria).
BO8 [Localizacién de la hosteria dentro del destino.

B09 |Fidelidad a la hosteria,

SECCION C

Por favor, indique en esta ion la resp que mejor se adapte al uso que usted hace en su vida diaria de Internet y de las tecnologfas de

s i TROSR Y

No Esporddica Una vez a |Cuatro U Vaz Varias | Casien
ftem Descripcion lo FETRTS la semana|veces a la aldia | veces tiempo
uso aldia real
€01 |Utiliza internet en su hogar.
€02 |Utiliza internet en su trabajo.
€03 |Utiliza redes sociales (Facebook, Linkedin, Tuenti, MySpace, etc.).
€04 |Usa algtn sistema de microblogging (por ejemplo, twitter).
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s‘::'r Siempre
No lo | Lo hago u: & que
ftem Descripcion suelo  |esporadic u(t‘llho utilizo
hacer | amente P servicios
turisticos
turisticos
Consulta ¢ ios en Tripadvisor u otras idades on-line sobre
€05
iviajes.
€06 [Hacer comentarios en Tripadvisor u otras ¢ idades on-line sobre viajes.

Por favor indicarnos si usted dispone de los siguientes dispositivos electrénicos. Responder Si—No dependiendo del caso.

S| | NO

€07_|Ordenador de escritorio en mi trabajo.
€08 |Ordenador portatil en mi trabajo.

€09 _|Ordenador de escritorio en mi_hogar.
C10 |Ordenador portatil en mi hogar.

C11 [Teléfono movil inteligente (Smartphone).
€12 |[Tableta (iPad o similar).

€13 |Lector de libros electrénicos (Kindle o similar).

SECCION D

En esta seccion le pedimos que indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones, siendo 1 | end do y 7 total
de acuerdo.

{Utilizé el En caso de haberlo utilizado...

A la hora de decidir el alojamiento en mis viajes... factor? [Totaimente en desacuerdo Totalmente de acuerdo NS/NC No
Si|Noj1]2]|3]4]|5]|6]7 procede

poal* considero que a través de los comentarios en internet es mas facil
1ncontrzr las mejores alternativas

DOSL considero importante que la pagina web de la hosteria tenga un facil manejo

.. considero que es muy importante revisar las ofertas publicadas en
D02imedios sociales

.. siempre reviso los comentarios en Internet de otros viajeros en sitios
DO0como TripAdvisor, Booking, Twitter, etc,

.. considero importante revisar los comentarios en linea puesto que con
D144ichos comentarios tendré conocimientos de su funcionamiento

.. considero importante tener una red de contacto con otros viajeros que ya
Do7han visitado el sitio

.. considero que a través de los comentarios en linea se estimula mi
inacion y despiertan mi curiosidad para visitar una hosteria

.. considero que a traveés de los comentarios en linea puedo tener
Informacion real de la calidad de servicio que brindan (personal

iz apacitado, eficiente, atento etc.)

.. considero importante revisar la variedad oferta hotelera existente en el
DO04estino

Dog- valoro el alto indice de credibilidad que tienen los comentarios en linea

considero importante buscar los establecimientos que tengan mas
omentarios en linea por ende mejor reputacion

5

J, C o buscar c ios en linea que reduzcan mi sensacion de
D15fiesgo

.. considero importante revisar en los comentarios en linea la calidad de lo
productos adquiridos previamente por otro viajero (habitaciones y servicios)

DOG‘
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p1o | considero que a través de los comentarios en linea puedo tener
informacion real de la calidad de los alimentos y bebid:

... considero que a través de los comentarios en linea puedo tener
informacién real de la infraestructura de la hosteria (spa, piscina,
restaurante, etc.)

D11

i

p13 | o que ar mas ios positivos que
tan mis de alojarme en dicha hosteria,

D17 |... consideraré los comentarios en internet para una futura compra alojativa.

SECCION E
En esta i6n le pedil Ig de sus isticas demogrificas. La inf ién sélo sera utilizada para examinar las diferencias en las
respuestas de los grupos de participacién en el estudio. Toda la inf i6n se dré confidencial
E01. (Cudl es su género? €07, ¢Cudl es su situacién ocupacional?
E07.1 PDireccién de las empresas y administraciones publicas.
E01.1 |Masculino, E07.2 [Técnicos y prof i e intel |l
£01.2 [Femenino. £07.3 Empleados de tipo

E07.4 [Trabajadores de los servicios de restauracion y comercio.

£07.5 |Artesanos y trabajadores cualificados de las industrias.

E07.6 [Trabajadores no cualificados.

E02. (Cudl es su estado civil? E07.7 Fuerzas armadas.
£07.8 p /i
£07.9 WAma de casa,
E02.1 |Soltero/a. £07.10 Jlubilado / Retirado / Pensionista.
£02.2 |Cas ado/a. E07.11 Estudiante,
E02.3 |Viudo/a. E07.12 [Otros...

£02.4 |Divorciado/a,

E02.5 |Separado/a.

E02.6 |Otro...
EO03. ¢{Cudl es el Ingreso familiar aproximado anual en délares americanos? E08. (Habia visitado antes este destino?
E03.1[NS / NC. | €081 [si ccuantas veces? faci]
E03.2 |$15,000 o menos. [ €08.2 |No. | ]
£03.3 [$15,001 - $30,000.
E03.4 1530,001 - $45,000 E09. ¢Cudl es el motivo de su viaje?
£03.5 |$45,001 - $60,000
£03.6 [$60,001 + E09.1 [Vacacidn, recreo y ocio.

E09.2 |Visitas a familiares o amigos.
E04, (Cudl es su edad? E09.3 |Educacion y formacién,

E09.4 |Atencién médica y de salud.
E09.5 [Religién y peregrinaciones.
E09.6 [Compras.

E09.7 |Transito.

E09.8 |Motivos profesionales,
£09.9 Reuniones, eventos y
E04.6 |65 aflos y + congresos.

£09.10 [Otros...

E04.1 [Menos de 25 afios
€04.2 [Entre 25 y 34 afios
E04.3 [Entre 35 y 44 afos
£04.4 [Entre 45 y 54 afos
E04.5 [Entre 55 v 64 afos

E05. ¢Cudl es el pais de su residencia habitual?
E10. Tipo de viaje

£05.1 ]
€101 [Solo.
E10.2 |En pareja.
E06. ¢Cudl es el nivel de estudios més alto que ha alcanzado? E10.3 [Con la familia.
E10.4 |Con amigos.
€06.1 [Primaria

E06.2 |Secundaria
E06.3 |Universitaria
E06.4 |Maestria
E06.5 |Doctorado
E06.6 |Otro...

COMPLETAR POR EL EQUIPO INVESTIGADOR

Nombre de la hosteria: Fecha: ____
Nimero de formulario:

Graclas por haber respondido a esta encuesta sobre su viaje. Apreciamos el tiempo que tomé para responder

Figura 15. Cuestionario Pre - Encuesta.
Fuente: Investigacion directa, 2017.
Elaboracién: Reyes Andrés, 2017.
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Anexo #6.

Cuestionario para Encuesta a Huéspedes.

Mayo — Noviembre

2017

NOTA DE CONFIDENCIALIDAD: Los datos proporcionados por el informante son
estrictamente confidenciales y seran utilizados tGinicamente con fines estadistic
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SECCION A

De los siguientes factores, por favor indique cudles utilizé y en qué medida fueron importantes en la eleccién de esta hosteria, indicando 1 que
el factor era nada importante y 7 que el factor era muy importante.

&Utiliz6 el En caso de haberlo utilizado...
Descripcién factor? |Nadaimportante - Muy importante
Sl INo| 2 |2 |8 | 8|8 |62

NS/NC

A01 |Ya conocla este destino y eso me ayudd a elegir esta hosteria,

A02 |Relacién calidad - precio de la hosteria.

AO: |Conoclmlento previo de esta hosterfa.

Boca a oreja digital (comentarios en Internet de otros viajeros en TripAdvisor,
Booking, Twitter....).

Precio de la hosteria,

Servicios que ofrece la hosterfa.

Boca a boca (comentarios que me han hecho directamente amigos o
familiares acerca de la hosteria).

AO08 |Localizacién de la hosteria dentro del destino.

A09 |Fidelidad a la hosteria.

A10 |Otros... (Por favor, especifique cudles).

~

A0!
A0

w

A07

[ SECCION B ]

Por favor colocar en orden de importancia los cuatro factores que usted considera mas significativos en general a la hora de elegir una
hosteria. En este caso, no nos referimos especificamente a esta experiencia, sino en general. Asigne el valor 1 al factor més importante y
los valores 2, 3 y 4 a los factores que le siguen en orden de importancia.

B01 |Conocimiento previo del destino.

B02 |Relacién calidad precio de la hosterfa,

B03 |Conocimiento previo de esta hosterfa.

B04 [Boca a oreja digital (Comentarios en Internet de viajeros en sitios como TripAdvisor, Booking, Twitter...).
BOS5 [Precio de la hosteria.

BO6 [Servicios que ofrece la hosteria.

B07 [Boca a boca (Comentarios que me han hecho directamente amigos o familiares acerca de la hosteria).
B08 |Localizacién de la hosterfa dentro del destino.

B09 [Fidelidad a la hosteria.

[ SECCION C ]

Por favor, indique en esta seccién la respuesta que mejor se adapte al uso que usted hace en su vida diaria de Internet y de las
tecnologias de informaciény comunicacién.

No Esporddica Una vez a |Cuatro UPavas Varias | Casien
veces | tiempo

ftem Descripcién lo e la semana|veces a la aldia
uso semana al dia real

€01 |Utiliza internet en su hogar.

€02 |Utiliza internet en su trabajo.

€03 |Utiliza redes sociales (Facebook, LinkedIn, Tuenti, MySpace, etc.).
€04 |Usa algun sistema de microblogging (por ejemplo, twitter),

110



IR L

Casi

siempre i e

No lo | Lohago ¥ que

ftem Descripcién suelo |espordic|] ¢ utilizo
utilizo

hacer | amente siriios servicios

turisticos
turisticos

TR

Consulta comentarios en Tripadvisor u otras cor on-line sobre

Cos ;
viajes.

€06 |Hacer comentarios en Tripadvisor u otras comunidades on-line sobre viajes.

g disp

ey

Por favor indicarnos si usted disy de los

electrénicos. Responder Si - No dependiendo del caso.

S| | NO

€07 |Ordenador de escritorio en mi trabajo.

C08 |Ordenador portétil en mi trabajo.

€09 |Ordenador de escritorio en mi_hogar.

€10 |Ordenador portatil en mi hogar.

C11 |Teléfono mévil inteligente (Smartphone).

C12 |Tableta (iPad o similar).

C13 |Lector de libros electrénicos (Kindle o similar).

| SECCIGOND

rn esta seccion le pedimos que indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de
acuerdo.

2Utilizd el En caso de haberlo utilizado...
Ala hora de decidir el alojamiento en mis viajes... factor? |Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo NS/NC No
Si [No[1 |23 [a|5 |67 procede

o3l considero que a través de los comentarios en internet es mds facil
anontrar las mejores alternativas

DOSL considero importante que la pagina web de la hosteria tenga un facil manejo

.. considero que es muy importante revisar las ofertas publicadas en
D02medios sociales

.. siempre reviso los comentarios en Internet de otros viajeros en sitios
DO1kcomo TripAdvisor, Booking, Twitter, etc.

.. considero importante revisar los comentarios en linea puesto que con
D14idichos comentarios tendré conocimientos de su funcionamiento

.. considero importante tener una red de contacto con otros viajeros que ya
po7han visitado el sitio

.. considero que a través de los comentarios en linea se estimula mi
D09fmaginacién y despiertan mi curiosidad para visitar una hosterfa

.. considero que a través de los comentarios en linea puedo tener
informacién real de la calidad de servicio que brindan (personal

mzcapacitado eficiente, atento etc.)

.. considero importante revisar la variedad oferta hotelera existente en el
DO04destino

D08~ valoro el alto indice de credibilidad que tienen los comentarios en linea

L.‘ considero importante buscar los establecimientos que tengan mds
D16{comentarios en linea por ende mejor reputacion

.. considero buscar comentarios en linea que reduzcan mi sensacién de
D15riesgo

.. considero importante revisar en los comentarios en linea la calidad de lo:
roductos adquiridos previamente por otro viajero (habitaciones y servicios)
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.. considero que a través de los comentarios en linea puedo tener

UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA

nformacién real de la calidad de los alimentos y bebidas.

D1

-

.. considero que a través de los comentarios en linea puedo tener
informacién real de la infraestructura de la hosteria (spa, piscina,
restaurante, etc.)

D13 | considero que encontrar mas comentarios positivos que
negativos aumentan mis intenciones de alojarme en dicha hosteria.

D17 |... consideraré los comentarios en internet para una futura compra alojativa.

SECCION E

En esta ion le pedil | de sus isticas demogrificas. La informacién sélo sera utilizada para examinar las diferencias en las

respuestas de los grupos de participacion en el estudio. Toda la informacién se mantendra confidencial.

EOL. ¢Cudl es su género?

E01.1 |Masculino.

E01.2 [Femenino.

E02. ¢Cudl es su estado civil?

E02.1 |Soltero/a.
E02.2 |Cas ado/a.
E02.3 |Viudo/a.
E02.4 |Divorciado/a.

E02.5 |Separado/a.

E03.2 [$15,000 0 menos.
E03.3 |$15,001 - $30,000.
E03.4$30,001 - $45,000
E03.5 ($45,001 - $60,000
E03.6 (560,001 +

EO04. ¢Cudl es su edad?

E04.1 |Menos de 25 afios
E04.2 |Entre 25 y 34 afios
E04.3 |Entre 35 y 44 afios
E04.4 |Entre 45 y 54 afios
EO04.5 |Entre 55 y 64 afios

E04.6 |65 affos y +

EO5. ¢Cudl es el pais de su residencia habitual?

IEOSJ [

E06. ¢Cudl es el nivel de estudios mds alto que ha alcanzado?

E06.1 |Primaria
E06.2
E06.3 |Universitaria
E06.4 |Maestria
E06.5 |Doctorado
E06.6 |Otro...

E07. ¢Cudl es su situacién ocupacional?

E07.1 [Direccién de las empresas y administraciones publicas.

E07.2 [Técnicos y profesionales cientificos e intelectuales.

E07.3 [Empleados de tipo administrativo.

E07.4 [Trabajadores de los servicios de restauracién y comercio.
E07.5 |Artesanos y trabajadores cualificados de las industrias.
E07.6 [Trabajadores no cualificados.

E07.7 |Fuerzas armadas.

E07.8 |Desempleado/a.

E07.9 |Ama de casa.

E07.10 [lubilado / Retirado / Pensionista.

E07.11 i
E07.12 Otros...

E02.6 |Otro...
E03. {Cudl es el ingreso familiar aproximado anual en délares americanos? E08. ¢Habia visitado antes este destino?
E03.1NS / NC. [ 081 [si scuantas veces? =

[ €08.2 [No. =]

E09. ¢Cudl es el motivo de su viaje?

E09.1 |Vacacién, recreo y ocio.

E09.2 |Visitas a familiares o amigos.
E09.3 |Educacién y formacién,

E09.4 |Atencién médica y de salud.
E09.5 |Religién y peregrinaciones.
E09.6 |Compras.

E09.7 |Transito.

E09.8 |Motivos profesionales.
Reuniones, eventos y
congresos.

E09.10 (Otros...

E09.9

E10. Tipo de viaje

E10.1 [Sélo.

E10.2 |En pareja.
E10.3 |Con la familia.
E10.4 [Con amigos.

Nombre de la hosteria:

COMPLETAR POR EL EQUIPO INVESTIGADOR

Fecha:

Numero de

Gracias por haber respondido a esta encuesta sobre su viaje. Apreciamos el tiempo que tomé para responder

Figura 16. Cuestionario para Encuesta a Huéspedes.

Fuente: Investigacion directa, 2017.
Elaboracién: Reyes Andrés, 2017.
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Anexo #7.

Entrevistas a los Gerentes/Administradores de las hosterias.

EL ARENAL

Figura 17. Investigacién de campo - Hoteleros El Arenal.
Fuente: Investigacion directa, 2017.
Elaboracion: Reyes Andrés, 2017.

TIERRA DORADA

Figura 18. Investigacion de campo - Hoteleros Tierra Dorada.
Fuente: Investigacion directa, 2017.
Elaboracién: Reyes Andrés, 2017.
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PLAYA VERDE

Figura 19. Investigacion de campo — Hoteleros Playa Verde.
Fuente: Investigacion directa, 2017.
Elaboracién: Reyes Andrés, 2017.
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Anexo #8.

Encuestas alos Huéspedes de las hosterias catastradas de la provincia de Zamora

Chinchipe.

EL ARENAL

\\

|

I

"?

Figura 20. Investigacién de campo — Huéspedes 1 El Arenal.
Fuente: Investigacioén directa, 2017.
Elaboracion: Reyes Andrés, 2017.

Figura 21. Investigacion de campo — Huéspedes 2 El Arenal.
Fuente: Investigacion directa, 2017.
Elaboracién: Reyes Andrés, 2017.
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TIERRA DORADA

Figura 22. Investigacién de campo — Huéspedes 1 Tierra Dorada.

Fuente: Investigacion directa, 2017.
Elaboracion: Reyes Andrés, 2017.

Figura 23. Investigacion de campo — Huéspedes 2 Tierra Dorada.
Fuente: Investigacion directa, 2017.
Elaboracién: Reyes Andrés, 2017.
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PLAYA VERDE

Figura 24. Investigacion de campo — Huéspedes 1 Playa Verde.
Fuente: Investigacioén directa, 2017.
Elaboracion: Reyes Andrés, 2017.

Figura 25. Investigacion de campo — Huéspedes 2 Playa Verde.
Fuente: Investigacion directa, 2017.
Elaboracién: Reyes Andrés, 2017.
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