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RESUMEN

El comportamiento del turista después del confinamiento por COVID-19, es un tema
relevante y que no ha existido investigaciones anteriormente. El presente estudio
tuvo como objetivo analizar el comportamiento del consumidor de turismo en un
escenario después del confinamiento por COVID-19 de la ciudad de Quito. El
trabajo de ftitulacion se basa en diferentes factores del comportamiento del
consumidor, segun lo sefiala Kotler & Keller, (2016), los cuales son sociales,
psicolbgicos, personales y culturales. El estudio fue de tipo cuantitativo y de alcance
descriptivo. La informacion se la recolectd por medio de encuestas a 384 residentes
de Quito. Ademas, fue de tipo transeccional y se utilizé estadistica descriptiva para
el andlisis de datos que fueron presentados en graficas de pastel, barras y tablas.
Los datos mas relevantes de la investigacion fueron caracterizar a los encuestados
como personas de entre los 18 y 26 afos, con titulo de tercer nivel y empleados del
sector privado, solteros y tienen como unidad familiar 4 personas. Ademas, en
cuanto a su comportamiento, los residentes de la ciudad de Quito se muestran
reacios a realizar turismo y no estan dispuestos a gastar mas de $100 a $300
anualmente en viajes. En cuanto a sus expectativas estan dispuestos a realizar
turismo dentro del pais para poyar a la economia y fuera del pais por la experiencia
de viajar. También se han planteado algunas propuestas de estrategias de: ventas,
promocion, productos, precios y distribucién que podrian servir de guia en la
reactivacion del sector turistico local.

Palabras clave: Expectativas, comportamiento, turismo, confinamiento, COVID-19
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ABSTRACT

The behavior of the tourist after confinement by COVID-19, is a relevant issue and
of which there has been no previous research. The present study aimed to analyze
the behavior of the tourism consumer in a scenario after the confinement by COVID-
19 of the city of Quito. The degree work is based on different factors of consumer
behavior, according to Kotler & Keller, (2016), which are social, psychological,
personal and cultural. The study carried out was quantitative and descriptive in
scope. The information was collected through surveys of 384 residents of the city of
Quito. In addition, it was of the transectional type and descriptive statistics were
used for the analysis of data that were presented in pie charts, bars and tables. The
most relevant data of the research were to characterize the respondents as people
between 18 and 26 years old, with a third level degree and private sector employees,
single and have 4 people as a family unit. In addition, in terms of their behavior, the
residents of the city of Quito are reluctant to do tourism and are not willing to spend
more than $ 100 to $ 300 annually on trips. Regarding their expectations, they are
willing to carry out tourism within the country to support the economy and outside
the country for the experience of traveling. Some strategic proposals have also been
made for: sales, promotion, products, prices and distribution that could continue to
guide the reactivation of the local tourism sector.

Keywords: Expectations, behavior, tourism, confinement, COVID-19
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1. INTRODUCCION

El 2020 pasara a la historia por ser el afio en el que se vivié una pandemia de
dimensiones jamas antes vistas. Segun la Organizacién mundial de la Salud en el
mundo existen mas de 65 millones de casos positivos por COVID-19 y existen un
total de 1.5 millones de muertos hasta el 3 de diciembre de 2020 y la economia
mundial se encuentra en recesion. Ecuador uno de los paises mas golpeados por
la pandemia ya que el gobierno se ha visto obligado a tomar drasticas medidas
economicas que incluyen la disminucion de horas laborables, la disminucién de
salarios y la venta de empresas publicas; uno de los sectores mas afectados es el
sector productivo con mas de $7.000 millones de dblares en pérdidas (El comercio,
2020). Especificamente, uno de los sectores mas golpeados de la economia ha
sido el turismo que registra mas de $400 millones de délares en pérdidas (El
Universo, 2020). Este sector se ha visto afectado en sus operaciones asi también
toda su cadena de suministros desde guias turisticos, hasta aerolineas y hoteles.

El turismo en Ecuador representé en 2019 un aporte del 2,2% del PIB, con un
ingreso de 2.287 millones de ddlares de divisas, 24.257 establecimientos turisticos
y 477.382 empleados en el sector (Mlnisterio de Turismo, 2019). Estos datos
revelan que el turismo tiene un gran impacto en la economia del pais. Sanchez,
(2020), senala que la restriccion de viajes en el mundo a principios de abril de 2020
ha sido del 96%, estos datos dan una informacién muy reveladora sobre el impacto
que tiene la movilidad en el turismo. En Ecuador se restringio la entrada de
extranjeros el 15 de marzo de 2020 y un dia después se declar6é el estado de
excepcién por calamidad publica lo cual paralizé totalmente toda actividad turistica
en el pais. Recién para diciembre de 2020, varios paises se han atrevido a abrir
nuevamente sus fronteras y han permitido viajes internacionales con estrictas

medidas de seguridad.

Ecuador es un pais con innumerables destinos turisticos ya que cuenta con 4
regiones naturales para poder realizar toda clase de actividades turistica; ademas,
cuenta también con una amplia gastronomia y reservas naturales donde se pueden

apreciar animales Unicos en su especie. Uno de los destinos turisticos mas



llamativos es Quito considerado hasta antes de la pandemia como un destino lider
de Sudameérica, ganador en siete ocasiones de dicha distincién y tambiéen ganador
del premio de aeropuerto lider de Sudamérica, entre otros (El comercio, 2019). Por
desgracia, Quito también es la ciudad con mas contagios por COVID19, con un
36% del total (Ministerio de Salud, 2020).

Ahora bien, un elemento importante relacionado con el sector del turismo tiene que
ver con el comportamiento del consumidor, puesto que factores externos como la
pandemia tiene efectos negativos en el comportamiento de compra de los
consumidores y por tanto en la oferta y demanda del sector turistico. Kotler, (2002)
indica que el comportamiento del consumidor se basa en los aspectos culturales,
sociales, personales y psicolégicos, ademas de otros importantes como las
necesidades o deseos (Gil & Hernandéz, 2016). El comportamiento del consumidor
se relaciona con las expectativas que este tiene acerca de un producto o servicio
de manera que las expectativas que el consumidor tenga dependeran de los
aspectos culturales, sociales, personales y psicolégicos de cada consumidor; la
mayor expectativa que tiene el consumidor en cuanto a un servicio es la fiabilidad
y esta se define como la capacidad de realizar el servicio prometido de manera
confiable y precisa (Berry & Zeithaml, 1991) .Si se trata de turismo las emociones
juegan un papel importante cuando se refiere a las expectativas de este servicio,
Millan et al., (2010) indica que desarrollar una cultura de innovacion en la que se
mejores los servicios de la ciudad y el turismo ayuda a reducir las emociones
negativas y a mejorar en gran medida las positivas, las emociones son tan
importantes ya sean positivas o negativas, ya que generan emociones mixtas en el

turista impulsando asi a que realice otras formas de turismo.

La pandemia generada por el COVID-19 no solo ha creado un impacto econémico
en las empresas relacionadas con el turismo, sino que también ha simbolizado
incertidumbre en lo que sera el comportamiento del consumidor. Por lo tanto, es
sustancial conocer el comportamiento de compra del consumidor en el turismo e
identificar como tomara sus decisiones de compra de servicios turisticos a medida

que se vaya incorporando la nueva normalidad en la sociedad. Bajo estos



antecedentes la presente investigacion busca analizar el comportamiento del
consumidor de turismo en un escenario después del confinamiento por COVID-19
de la ciudad de Quito.

1.1 Pregunta de investigacion

¢ Cudles seran las expectativas de los consumidores de turismo de la ciudad de

Quito en un escenario después del confinamiento por COVID-197?
1.2 Objetivo general

Analizar el comportamiento del consumidor de turismo en un escenario después

del confinamiento por COVID-19 de la ciudad de Quito
1.3 Objetivos especificos

- Describir las caracteristicas del turismo en la ciudad de Quito.

- |dentificar los factores de comportamiento del consumidor de turismo.

- Identificar las expectativas del consumidor en la etapa de desconfinamiento
por COVID19

- Proponer estrategias comerciales para el sector del turismo basadas en los
resultados obtenidos.

1.4 Hipotesis o Alcance

No aplica ya que la investigacidn es de tipo descriptiva, asi lo indica Sampieri (2004)
que no en todas las investigaciones descriptivas es necesario formular una

hipotesis, por lo que se ha decidido no colocar una hipétesis en esta investigacion.
1.5 Marco Teérico

En esta seccidn se presentan los principios tedricos para entender al turismo como
un servicio y estrategias validas para el sector del turismo. Se presentan también
diferentes teorias del comportamiento del consumidor y las expectativas que estos
tienen en el turismo. Ademas, se nombrara diferentes estudios realizados en el



contexto internacional y nacional sobre el comportamiento del consumidor de

turismo.
1.5.1 Estrategias en el Marketing de Servicios

A pesar de que el Marketing se puede aplicar tanto a productos como a servicios
resulta mas facil cuando el producto que se estd impulsando es un tangible; ya que
resulta mas sencillo llegar a las personas por medio de algo que pueda tocar, que
tiene caracteristicas facilmente apreciables como: el color, olor, forma y sonido,
pero cuando se habla servicios estas caracteristicas son menos apreciables. Corea
& Gdmez (2014) indican que un servicio se da cuando el consumidor tiene
interaccién con los empleados, los recursos de la empresa de servicios y los
sistemas de servicios que las empresas proporcionen a los consumidores para

satisfacer sus necesidades.

Ademas, los servicios tienen caracteristicas muy diferentes a los productos. Por lo
tanto, el consumidor para describir a un servicio utiliza palabras como: experiencia,
seguridad confianza y sentimiento. Las caracteristicas de los servicios es que son
intangibles, heterogéneos, el proceso de produccidn, distribucién y consumo se lo
realiza en simultdneo, es una actividad o proceso, el valor es notorio en la
interaccion entre el comprador y el vendedor, los clientes muchas veces son
incluidos en el proceso de produccidn, los servicios no se pueden almacenar y son

intransferibles (Corea & Gémez, 2014)

A continuacién, en la Tabla 1 se puede observar las principales diferencias entre

las caracteristicas de los servicios y los bienes fisicos.



Tabla 1. Principales diferencias entre bienes y servicios

Bines fisicos Servicios

Tangibles Intangibles

Homogéneos Heterogéneos

Produccion vy distribucion separadas del Procesos simultaneos de

coOnsumo produccidn, distribucion v
consumao

Una cosa Una actividad o proceso

Valor esencial producido en la fabrica Valor esencial producido en la
interaccion comprador-
vendedor

Los clientes no participan (normalmente) Los clientes participan en Ia

en el proceso productivo producciéon

Se puede almacenar MNo se puede almacenar

Trasferencia de la propiedad MNo hay trasferencia de Ia
propiedad

Tomado de Corea y Gomez (2014, p. 37)

Adicionalmente, las principales caracteristicas de un servicio segun Albrecht et al.
(2002) son la incapacidad para almacenarse, la relacion directa entre el consumidor
y el productor y su valor o utilidad depende de cdmo se realice el servicio. Por otro
parte, Ramirez et al. (2005) presentan caracteristicas mucho méas precisas sobre
los servicios, considerando cuatro caracteristicas esenciales que son: la
intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad y perecibilidad.

e Laintangibilidad se refiere a que muchos servicios no pueden ser tocados,
probados o percibidos de alguna manera antes de que el cliente obtenga el
servicio, es por esto que el cliente al momento de tomar decisiones toma en
cuenta senales externas tales como el precio, imagen del personal,
reputacion de la empresa; esta intangibilidad en los servicios también da
como resultado que los clientes recurran a obtener informacion y escuchar

criticas del servicio por parte de expertos y lideres para tomar mejores



decisiones en la eleccion del servicio que requieran (Ramirez et al., 2005 p.
9).

e La inseparabilidad se refiere a la incapacidad de los servicios de mantener
fuera del proceso de produccidn a sus clientes es por esto que se utiliza una
fachada; esta se refiere a la interaccidn entre el cliente y la empresa
proveedora de servicios, aqui se suministra la informacion necesaria para
que se ejecute el servicio y también para cambiar la percepcion de los
clientes a través de sus empleados (Ramirez et al, 2005 p. 10).

e La heterogeneidad se refiere a la variabilidad entre los requerimientos de un
cliente y otro ya que el grado de involucramiento en el proceso de cada
cliente es diferente, esto implica una adaptabilidad para poder satisfacer de
mejor manera al cliente (Ramirez et al, 2005 p. 10).

e La perecibilidad significa que el consumo y la produccién suceden en
simultaneo y que los empleados deben estar preparados para satisfacer
cualquier cambio en las necesidades del cliente, la perecibilidad también
significa que los servicios no pueden ser almacenados por lo que no existe
un inventario, esto puede causar problemas al momento que la demanda
supere la capacidad de la empresa para prestar el servicio requerido
(Ramirez et al, 2005 p. 10).

En este sentido, el marketing de servicios juega un papel importante al momento
de guiar al consumidor a tomar una decision de compra, intentando predecir su
comportamiento para ayudar a tomar una decision al potencial cliente. Goi C. (2009)
indica que existen cuatro parametros sobre la competencia y las ventas que son: el
precio, calidad, servicio y publicidad; por consiguiente, un potencial consumidor
pone una importante atencidén de estos elementos al momento de tomar decisiones
de compra ya que es importante que el precio la calidad y el servicio ofrecidos en
el mercado cumplan sus expectativas; del mismo modo la publicidad ayuda a
reforzar estos elementos. Esta teoria fue desarrollada por Rasmussen en 1955y la
llamé la teoria de parametros en la cual se puede observar que la publicidad tenia
un papel importante en el Marketing. El Marketing en ese entonces constaba de un



mix compuesto por el producto, plaza, precio y promocion, pero en 1980 se propone
un quinto elemento al Marketing, las personas; es aqui donde el comportamiento y
las decisiones del consumidor empiezan a tomar mucha mas importancia de lo que
se lo venia haciendo anos atras. La persona empieza a tener mas importancia en
el marketing ya que aparece la personalizacion en el servicio o producto que

adquirieron.

Sin duda la publicidad es la arista mas importante del marketing a la hora de
influenciar en la decision de compra del consumidor; ya que los anuncios
publicitarios son disefiados especificamente para incitar al consumidor a realizar
una accién especifica como la de comprar, la de ser leales a la marca o intentar
quedarse en la memoria a largo plazo del consumidor (Clow & Baack, 2010). Es asi
como para cumplir los objetivos anteriormente sefalados se deben desarrollar
estrategias inteligentes que permitan a las empresas tener un accionar en torno a

los objetivos planteados por la empresa.

En efecto la estrategia es la direccién que toma la organizacién y el alcance que
tiene a largo plazo; ademas la estrategia consigue ventajas a las empresas por
medio de la adaptacion de sus recursos en un entorno cambiante, para poder hacer
frente a las necesidades del mercado y cumplir satisfactoriamente las expectativas
de los accionistas (Monge, 2010). Asimismo, existen diferentes tipos de estrategias.
Por ejemplo, Porter, (1980) plantea que una empresa puede obtener una ventaja
competitiva direccionando sus estrategias a las actividades que mejor desempena

0 que son mas econdmicas que las de sus competidores.

En el campo de los servicios turisticos, también se han desarrollado estrategias de
marketing méas especificas. Seaton (1993) indica que hay estrategias orientadas al
turismo en ventas, distribucion, precio, producto, publicidad y promocién.

e Las estrategias de ventas: estan basadas en mantener a los clientes mas
fieles; asi también como a crecer en nimero. Las estrategias de ventas en

el turismo deben ir acompanadas de tacticas que permitan su correcto



desarrollo. Por ejemplo, para impedir que clientes muy importantes dejen la
empresa por una de la competencia se realiza un trato diferenciado con
estos clientes y se utiliza la tactica de invitar a estos clientes a una cena de
negocios, la cual servira para afianzar la confianza y cerrar negocio (Seaton,
1993 p. 718).

Las estrategias de distribucion: son sumamente importantes en empresas
dedicadas al turismo; ya que las empresas deben estar muy pendientes de
los cambios que hay en los canales de distribucion como por ejemplo los
sistemas de reservas de hoteles y la disminucién sustancial de agentes de
viajes. Existen dos tipos de canales de distribucién utilizados por empresas
relacionadas al turismo como los hoteles, estas pueden ser directas e
indirectas y para cada una de estas se han desarrollado diferentes
estrategias. Por ejemplo, para canales directos se puede optar por una linea
gratuita para ofrecer informacién a posibles nuevos clientes, también es
posible incorporar un sitio web el cual cuente con inteligencia artificial para
contestar las preguntas mas recurrentes de los clientes por medio de chat.
Para las estrategias indirectas se puede realizar alianzas estratégicas con
empresas relacionadas al negocio como aerolineas, empresas de alquiler de
vehiculos, restaurantes, museos, bares, companias de internet, entre otros
(Seaton, 1993 p. 719).

Las estrategias de precio: en el sector del turismo es sumamente
importante; ya que los precios siempre cambiaran segun la temporada y se
recomienda tener un equipo dentro de las empresas especificamente para
que fijen precios. Ademas, la forma de fijar precios también dependera del
tipo del cliente si este es preferente o mayorista exigira un precio diferente;
en tal caso se siguieren estrategias de enfoque; ya que estas permiten
diferenciar entre diferentes tipos de clientes. También es importante saber
diferenciar el tipo de negocio al que se van a realizar las estrategias de
precios; por ejemplo, un director de marketing de un restaurante de barrio
puede tomar decisiones erroneas al momento de tomar decisiones para otro

tipo de restaurantes como lo son los asaderos o bares. Esto se debe a que



los precios especializados para familias no funcionaran en un restaurante de
tipo bar por el hecho de no ser un lugar concurrido por familias (Seaton, 1993
p.719).

e Las estrategias de producto: en el turismo se basan en agregar nuevos
elementos a la linea de produccidn actual. Por ejemplo, una nueva aplicacion
que integre a empresas del sector de turismo para poder ofertar en una
misma plataforma, hoteles, restaurantes y medios de transporte ayudando
al turista a armar un itinerario de su viaje. Por otro lado, es importante tomar
en cuenta que muchas veces no se pone atenciéon a la diferenciacion e
innovacion de los servicios turisticos ya que muchas de las empresas de
este sector se limitan a cumplir con las necesidades del cliente en habitacion,
bebida, comida y trasporte sin ofrecer un plus que mejore la experiencia del
cliente (Seaton, 1993 p.723).

e Las estrategias de publicidad y promocion: regularmente se los realiza
con una empresa externa, aunque lo recomendable es que sea manejada
por personal de la misma empresa, porque muchas veces proveedores de
este servicio no se alinean por completo a las estrategias de la empresa. Las
personas encargadas de esta area tendran que tomar decisiones sobre los
medios de comunicacion en los que se va a trasmitir la informacion y
promociones, aprobar el tamafno de letra, color y graficos de la informacion,
ademas tendran que crear un programa de medios, disenar un calendario de
actividades y transmitir toda la informacién de su trabajo a la gerencia. En
cuanto a la promocidén es importante que realice una publicidad/promocion
colectiva; ya que se puede trabajar con promociones con la comunidad,
proveedores, hotel, aerolineas, autobuses y grupos asociados (Seaton, 1993
p. 720).

Ahora bien, la experiencia del servicio de turismo que un consumidor tenga
depende de todas las empresas relacionadas al turismo trabajando en conjunto; ya
que basta con que un proveedor preste un mal servicio para crear una experiencia
negativa en el consumidor. Vazquez et al, (1995) sefnala que la clave para ofrecer



un servicio excelente esta en la comprension y respuesta satisfactoria a las

expectativas del consumidor.
1.5.2 Expectativas y comportamiento del consumidor

En marketing, las expectativas del consumidor se entienden como un anticipo a la
experiencia que vivira el consumidor al momento de hacer uso de un bien o servicio
de manera confiable y precisa (Berry & Zeithaml, 1991). Segun Seaton (1993) las
expectativas del consumidor se basan en las experiencias de compras pasadas,
asi como, en la opinién de grupos referenciales como la familia y amigos e influencia
de profesionales de marketing y expertos. Cuando se establece los niveles de
expectativas de un producto o servicio se sugiere tener cuidado ya que productos
0 servicios creados con pocas expectativas cumplirdn la funcién de satisfacer al
consumidor, pero no atraera nuevos consumidores. Por otro lado, si se desarrollan
productos o servicios con altas expectativas los consumidores se veran
decepcionados porque no veran algo nuevo en los productos o servicios que
obtuvieron a largo plazo. Por otra lado Kotler & Armstrong, (2008) sefalan que “si
el producto no cumple con las expectativas, el consumidor quedara decepcionado;
si cumple con las expectativas, el consumidor quedara satisfecho; si excede las

expectativas, el consumidor quedara encantado” (p. 144)

Las expectativas del consumidor dependen de cinco factores, tal como lo indica

Parasuraman (como se cité en R. Vazquez 1995):

e El primer factor se trata de las promesas explicitas, estas son las que realiza
la empresa a través de la publicidad, la venta personalizada, contratos, entre
otros. Estas promesas son facilmente identificables en anuncios con
contenidos sobre tangibles y precios que proyectan en el consumidor una
idea de cdmo seria el servicio que les estan promocionando, es decir si el
precio es elevando el turista tiene una expectativa muy alta de la calidad del
servicio, este servicio tendria que ser excelente o muy apegado a la idea que
el turista se hace.
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e El segundo factor se trata de la comunicacion boca a boca es decir que, a
través de opiniones, criticas y comentarios que se hacen entre usuarios de
un servicio, el potencial consumidor se crea expectativas sobre el servicio
que otros usuarios le comentan, este factor tiende a ser una gran influencia
en las expectativas del consumidor ya que suele percibirse como imparcial,
este factor también es considerado como una potencial fuente de nuevos
clientes.

e Eltercer factor se trata de las experiencias pasadas, este factor quiere decir
que las experiencias pasadas del consumidor de determinado servicio,
también afectara a las expectativas que este se genere de servicios
similares, es decir que si un consumidor de turismo rural tuvo una gran
experiencia en un hotel perteneciente a este tipo de turismo, entonces su
expectativas respecto al turismo rural seran muy positivas caso contrario si
las experiencias pasadas hubieran sido malas, entonces las expectativas del
consumidor se veran afectadas de igual manera.

e El cuarto factor se trata de las necesidades personales que tiene cada
individuo, un consumidor con altas necesidades sociales tendra una gran
expectativa en cuanto a servicios complementarios, se podria pensar que si
un consumidor de turismo rural tiene grandes necesidades sociales entonces
sus expectativas estaran enfocadas en fiestas, informacién sobre el lugar
que visita, conocer gente del sector y aprender sobre las costumbres de los
lugarenios.

e El quinto factor se refiere a los refuerzos permanentes del servicio, estos
refuerzos estan presentes en la filosofia que cada consumidor posee sobre
un servicio ya que cada persona espera ser tratada como esta trata a los
demas, esto sin duda condiciona la expectativa del consumidor por que la
actitud que cada persona tiene es condicionante del servicio que este espera

recibir.

Para poder comprender las expectativas del consumidor es importante conocer
sobre el comportamiento del consumidor, esto debido a que dependera de factores
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sociales psicologicos, culturales y otros que moldearan las preferencias del

consumidor y por lo tanto sus expectativas cambiaran.

Vazquez etal. (1995) menciona la Teoria de Marshall que se trata sobre la
exposicién del conocimiento y el poder que posee el consumidor para satisfacer
sus necesidades; por lo tanto, el comportamiento de compra y las decisiones que
tome el consumidor estaran directamente relacionadas con la relacion costo-
beneficio. Las necesidades del consumidor estaran satisfechas segun esta teoria
por la funcionalidad del producto o servicio mas que por los atributos especiales

que estos productos posean.

Otra teoria comprende el aspecto psicoldgico social del consumidor, por lo tanto,
abarca el comportamiento del consumidor en base a sus necesidades, personalidad
y deseo, el aspecto social se enfoca en los grupos de referencia, grupos sociales y
familiares que influyen en la decision de compra del consumidor haciendo que las
decisiones se tomen a través de otros. Maslow, (1943) propone también una teoria
que se basa en una piramide en donde las necesidades mas basicas estaran en la
base de la pirdmide estas son las necesidades de alimentacion, descanso, sexo,
entre otras basicas mas arriba las necesidades de seguridad, afiliacion,
reconocimiento y autorrealizacion, la teoria precisa que si las necesidades que
estan mas abajo no han sido satisfechas entonces no se podra satisfacer las que
estén mas arriba en la piramide haciendo que el consumidor tenga que tomar

decisiones respecto a lo que es mas prioritario en su vida.

Existe también la teoria generacional la cual trata las decisiones de consumidor en
base a la generacion a la que este pertenece. Por lo tanto, los consumidores
nacidos en la generacién x por ejemplo tendran comportamientos y decisiones
similares al momento de obtener un bien o un servicio. Esto se refleja claramente
en las decisiones de compra que tiene los millenials en base a las puntuaciones
que recibe un bien o servicio en una webstore, es decir que para ellos es mucho
mejor comprar por internet y para tomar la decision se basan mucho en la
puntuacién y comentarios del producto o servicio (Patifio, 2018). En relacion a las
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generaciones M.Dimok, (2019) indica que los cambios generacionales estan dados
a partir de una evolucién en la actitud que toma la sociedad y que busca agrupar
comportamientos y habitos para tener una identidad, esta agrupacién se la
segmenta por edades. También Mc Crindle et al, (2018) agrupa las generaciones

por edades, asi lo podemos observar en la siguiente figura.

Generacion Balyy

Silenciosa BOOMmErs Generacion X

1965-1979

1925-1945 1946-1964 1980-19594

Figura 1. Generaciones por edades

Tomado de Mc Crindle (2018)

El comportamiento del consumidor, segun Kotler & Keller. (2016) es “el estudio de
cémo los individuos, los grupos y las organizaciones eligen, compran, usan y
desechan bienes, servicios, ideas o experiencias para satisfacer sus necesidades
y deseos” (pag. 157). Estos comportamientos estan influenciados por factores
culturales, sociales, personales y psicolégicos que hacen que cada individuo tenga
un comportamiento diferente y por lo que es importante conocer cuales son los
componentes de cada uno de estos factores para poder considerar un perfil de
clientes que consuman un bien o servicio especifico y poder realizar estrategias

direccionadas a cubrir sus necesidades, satisfacerlas y dales mas valor.

El factor cultural se compone de tres elementos, cultura, subcultura y clase social
estos elementos son importantes para poder determinar el comportamiento de
compra del consumidor. La cultura también es un elemento que diferencia a las
personas de una region especifica; ya que cada una de estas sigue diferentes
costumbres, religiones y ensenanzas de sus familiares, también la musica y
vestimentas ayudan a que los individuos se caractericen de cierta forma y por lo
tanto tengan comportamientos de compra diferentes a otros individuos.
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La cultura es un elemento clave para determinar el comportamiento y
deseos de un individuo, la familia e instituciones educativas hacen que los
individuos desde nifios estén expuestos a valores muy diferentes, es decir
que cada individuo crea diferentes criterios sobre su propia persona, sobre
las relaciones personales y sobre las costumbres.

La subcultura hace referencia a las nacionalidades de cada individuo, a su
religidn, etnia y territorio geografico. Estas subculturas marcan con mayor
diferencia a los individuos por lo que en un mismo pais pueden existir
diferentes culturas y aun mas en el Ecuador que tiene diferentes regiones
geogréficas y religiones.

La clase social se refiere a la estratificacion de los individuos, estos son
grupos homogéneos tiene un orden jerarquico dentro de la sociedad y

comparten comportamientos, intereses y valores similares.

Los factores Sociales son aquellos que hacen referencia al estatus y roles social,

a la familia y a los grupos referentes, cada uno de estos aporta una singularidad en

el individuo y afecta su comportamiento.

El rol y estatus de un individuo influye en como este elige productos que
representan y comunican el rol que desempenan, cada individuo cumple un
rol dentro de grupo determinado y cada rol implica el estatus, por ejemplo, el
presidente de una gran empresa tendra mas estatus que el gerente de
ventas y este a su vez tendrd mas estatus que un oficinista.

La familia se divide en dos grupos, la primera es la familia de orientacion la
cual se forma por los padres y hermanos del individuo. Los padres son de
donde el individuo adquiere orientacion hacia la religién, la politica, el amor
y la economia. En segundo lugar se tiene a la familia de procreacion la cual
esta formado por la pareja del individuo y sus hijos, aqui generalmente es la
mujer la que actia como agente de compras en alimentos, articulos para el
hogar y ropa, aunque en la actualidad tanto hombres como mujeres son
considerados son considerados publico meta, ademas cuando se trata de
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productos costosos la decision de compra es tomada en pareja, los hijos
también juegan un papel importante ya que muchas veces son ellos los que
deciden por una marca especifica de articulos o comida que les guste
haciendo saber a sus padres las marcas y productos que estos prefieren.

Los grupos de referencia son aquellos grupos de donde el individuo
obtiene una influencia directa o indirecta sobre su comportamiento. Los
grupos de los cuales el individuo obtiene una influencia directa se llaman
grupos de pertenencia, también existen los grupos primarios que son
aquellos mas informales como los amigos, la familia o comparneros de
trabajo y los grupos segundarios los cuales son formales como grupos
religiosos, deportivos y politicos. El individuo es influenciado por estos
grupos de tres maneras: la primera es exponiendo al individuo en nuevas
conductas y estilos de vida, la segunda es creando en el individuo nuevas
actitudes y un nuevo autoconcepto de si mismo, la tercera ejerciendo presion
en la eleccion de productos o servicios. Existen también grupos que influyen
indirectamente en el individuo, estos grupos son aquellos a los que al
individuo le gustaria pertenecer y son llamados grupos aspiracionales, por
otro lado, también existen los grupos disociativos que son aquellos que el

individuo rechaza por no compartir sus valores y comportamiento.

Los factores personales hacen referencia a aquellos factores que el individuo

percibe de si mismo como su ocupacion y etapa de su ciclo de vida. En general

es como el individuo vive su vida en ese momento; ya que es determinante en

el comportamiento saber si este tiene familia, hijos hace deporte y otras

actividades que lo definan como persona unica.

La etapa de ciclo de vida en la que el individuo se encuentre dependera de
su edad ya que muchas de las cosas que el individuo percibe como
necesarias varian conforme pasan los afos, la familia, el género de la
persona y la etapa psicoldgica de su ciclo de vida también es importante ya
que se presentan ciertas transiciones a medida que su vida avanza, las
personas se casan, tiene hijos, se divorcian, cambian de domicilio, se jubilan
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0 empiezan un nuevo trabajo, cualquiera que sea la etapa en la que la
persona se encuentra se debe tener en cuenta que tendra nuevas
necesidades que satisfacer.

e Lasituacion econémicay ocupacion del individuo también hacen que este
tenga un comportamiento diferenciado ya que la capacidad adquisitiva
puede limitar la obtencién de productos y servicios en el caso de que los
ingresos sean bajos, caso contrario las personas con altos ingresos optaran
por productos y servicios de lujo, la ocupacion de cada personas también es
importante ya que muchas empresas optan por lanzar al mercado productos
especializados que satisfacen las necesidades creadas por la misma
ocupacion de la persona.

Los factores psicolégicos son aquellos relacionados a su personalidad,
autoconcepto y su estilo de vida. Es decir que dentro del comportamiento la
forma de como se toma decisiones respecto puede variar dependiendo de la
personalidad del individuo; ya que este puede ser sociable, adaptativo,
impulsivo y eso definira su comportamiento. El estilo de vida también define un
comportamiento; ya que no es lo mismo ni tendréa el mismo comportamiento una

persona que tenga una personalidad orientada al éxito que otra conformista.

e La personalidad y el autoconcepto hacen referencia a los rasgos
psicoldgicos propios de cada persona que hacen que esta actue de cierta
manera ante un estimulo, ademas la personalidad suele describirse en forma
de rasgos propios de cada persona como ser sociable, amable, autbnomo y
respetuoso. Las empresas tratan de proyectar estos rasgos que caracterizan
a sus consumidores en la marca de producto o servicio que ofrezcan, por
ejemplo, la marca MTV proyecta el rasgo de entusiasmo, levis robustez y la
CNN competencia, cada una de estas marcas adapta los rasgos que
caracterizan al publico objetivo y hacen que los consumidores de su marca
se sientan identificados con esta influyendo en su comportamiento.

e EIl estilo de vida indica que, aunque las personas tengan la misma

ocupacion, clase social y cultura pueden adoptar patrones de vida diferentes
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expresados a través de actitudes, opiniones e intereses distintos, por
ejemplo, una compania de teléfonos inteligentes podria descubrir que la
mayor parte de sus clientes tienen personalidades orientadas al éxito. Los
estilos de vida dependen de que si el individuo tiene restricciones de tiempo
o restricciones en cuanto a su economia ya que estos elementos determinan
los productos o servicios que estos adquieran, un ejemplo claro es la comida
procesada, esta comida estd hecha para que se pueda preparar en quince
minutos con el uso de una simple sartén, haciendo participar al cliente en el
proceso de cocinado y haciendo sentir al cliente que no tiene limitaciones de

tiempo.

En resumen, podemos observar en la siguiente tabla los elementos y la descripcidon

de cada uno de los factores sobre el comportamiento del consumidor.

17



Tabla 2. Elementos del comportamiento del consumidor

Factores Elementos Descripcion
Pepel que cumple un individuo
para representarse a si mismo.
Se divide en dos grupos, familia de
Familia orientacién y familia de

Rol en la sociedad y estatus

Sociales procreacion.

Grupos con los cuales el individuo
se siente representado e influyen
directa o indirectamente en el
comportamiento del individuo.

Grupos de referencia

Influencia de lafamiliay la
eduacion en los valores,
comportamiento del individuo,

Cultura . .
criterios sobre realciones
personales, criterios sobre si
Culturales mismo vy las costubres.
Nacionalidades de cada individuo,
Subcultura religion, etniay terriotirio
geografico.
. Estratificacion del individuo, orden
Clase social L, . .
jerdrquico en la sociedad.
Depende de los afios y las
necesidades que el individuo
Etapa de ciclo de vida experimenta segun las situaciones
Personales que este viviendo en un momento
determinado de su vida.
Situacién economicay Profesidn, cargo y capacidad
ocupacion adquisitiva del individuo

Rasgos psicolégicos propios de
cada persona
Psicologicos| Patrones de vida diferentes
Estilo de vida expresados a través de actitudes,
opiniones e intereses distintos.

Personalidad y autoconcepto

Fuente: Elaboracion propia con base en Seaton (1993)
1.5.3 Investigaciones similares

No existen precedentes del comportamiento del consumidor de turismo después de
un confinamiento por una pandemia; sin embargo, existen investigaciones que han

aportado al conocimiento del comportamiento del consumidor turistico. Uno de
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estos trabajos es el presentado por de la Universidad de Castilla, en el cual
investiga el comportamiento del consumidor de turismo en Madrid. Esta
investigacion se la realizd6 a 446 turistas nacionales en el marco de la feria
Internacional de Turismo de Madrid. Los resultados principales indican que los
turistas tienen como principal motivo de viaje el ocio y trabajo. Ademas, en cuanto
a la fuente de informacion para tomar una decision un 37.2% de turistas de Madrid
prefiere las fuentes de informacién personal como familia y amigos y un 62.8% de
turistas prefieren las fuentes impersonales que se refieren a guias turisticas,
internet folletos, revistas de viajes y notas de prensa. De las fuentes personales de
los encuestados, tenian como preferencia las experiencias personales seguida de
las opiniones de los familiares para tomar decisiones sobre destinos turisticos.

Por otra parte, se ha encontrado una investigacién realizada con turistas de
Espafa, Alemania e ltalia realizada por Garcia (2014) de la Universidad de Ledn en
el cual se encuestaron a 68 turistas espafnoles, 62 alemanes y 59 italianos. En esta
investigacion se concluyd que los turistas de estos paises viajan generalmente en
compafhia de entre 1 y 4 personas y los motivos principales de viaje son por turismo,
visitas a familiares o amigos y motivos laborales. En cuanto a las preferencias del
consumidor estos realizan turismo preferentemente por probar la gastronomia y
conocer gente nueva; en cuanto a la eleccion de un destino turistico en los turistas
de Alemania e ltalia la eleccién la toman en familia. Por otro lado, la decisién del
destino turistico en los espanoles es decidida por el padre de familia. Esta
investigacion también arroja resultados en cuanto a lo que mas les gusté a los
turistas de sus experiencias de viajes pasados en los que los turistas espafoles
respondieron que un ambiente relajado, el clima y la posibilidad de realizar
actividades con su familia y amigos es lo que mas les gustaba de sus anteriores

viajes.

De la misma forma, en Ecuador se han realizado una investigacién acerca del
comportamiento del turista Nacional enfocada en la provincia de Pichincha en un
escenario post confinamiento por COVID-19 que se la realiz6 a personas mayores
de 16 anos de los cuales 43% son adultos, el 21% adultos jévenes, el 34% jovenes
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y un 1% de adultos mayores, la ocupacion de los encuestados es en su mayoria
empleados con un 63% y estudiantes con un 31%, también un 55% son solteros y
un 34% son casados, en su mayoria los encuestados son mujeres con un 59%
frente a hombres con un 41%, en cuanto a los ingresos el 30% de los encuestados
no tiene ingresos, un 21% tiene ingresos de $501.00 a $1000.00 el resto percibe
ingresos de $1001.00 en adelante. Los resultados principales de esta investigacion
fueron que el 46% de los encuestados viajaba de 2 a 3 veces al afio a nivel nacional,
el 23% una sola vez al afio y un 30% mas de 3 veces al afo; asi mismo el 51% los
encuestados preferirian viajar por turismo a partir del 2021 y el 57% preferiria viajar
con su familia, seguidos por un 20% que preferiria viajar con su pareja; cuando se
trata del destino turistico un 43% preferiria viajar a la costa y tan solo un 4% optaria
por viajar al extranjero; sobre el tipo de turismo que practicarian un 44% le gustaria
practicar turismo de sol y playa seguido por 16% que practicaria turismo de
montafa, ademas el 6% realizaria turismo rural y un 5% turismo urbano. Sobre los
aspectos mas importantes que motivarian a realizar un viaje después de la crisis
por COVID-19 son con un 28% la aplicacién de los protocolos de bioseguridad, un
13% la confianza en el destino turistico, también con un 13% el esparcimiento

familiar siendo estos los méas importantes (Cabanilla & Molina, 2020).

También en un panorama méas general sobre el turismo Herrera, (2020) ha
mencionado datos importantes del turismo y la repercusién que tendra la pandemia
por Covid-19 en el pais. En la investigacion indica que en una de sus entrevistas
realizadas a Dan Yates director de la plataforma PITCH UP la cual es una
plataforma importante para realizar reservas para camping que, los turistas
preferiran no realizar viajes largos prefiriendo asi los viajes locales y de menor
duracién, por lo que a este director de la importante plataforma le parece que
deberia realizarse estrategias enfocadas en la organizacion de turismo local.
Ademas, indica también que es relevante que los destinos turisticos sean confiables
para que el turista pueda sentir seguridad y no miedo a ser contagiado en una de
sus travesias turisticas.
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De la misma forma Lalanza, (2020) en una investigacion realizada en Barcelona
indica que el sector turistico deberia recuperar la confianza del cliente mejorando
sus productos y servicios y estos deben mejorarse principalmente en hoteles,
medios de transporte y ocio de igual manera Sorzabal & Serra, (2020) indica que
es importante redisenar el servicio turistico con el fin de hacer que el usuario siento
confianza y seguridad. Otro punto importante en esta investigacién esta que un
77.5% de turistas creen que tendran mas dificultades a la hora de disefar su viaje;
ya que el turista necesitara mas informacién sobre las caracteristicas del viaje,
medio de trasporte en el cual este se va a realizar y el destino. Ademas, esta
investigacion aporta datos importantes sobre la seguridad, medio de transporte y la
razén por la que realizaron el viaje. Las parejas de adultos en un 81% estan
preocupados sobre las medidas de seguridad. Por otra parte, el 73% de las
personas que viajan con su familia y niflos preferirian un destino turistico cerca de
casa. De la misma forma las personas que decidieron viajar con amigos en un 66%
viajarian a territorio Nacional. En cuanto al medio de transporte es destacable que
en un 31% las personas que viajan en grupos de amigos preferirian el auto propio,
también con un 47% los adultos mayores preferirian las aerolineas como medio de

transporte.
2. METODOLOGIA

El enfoque metodologico que se emple6 en esta investigacién fue de tipo
cuantitativo. Una investigacién cuantitativa segun J. Mejia, (2002) es aquella que
utiliza informacion que puede ser cuantificable utilizando nimeros y magnitudes;
ademas recalca que un tipo de investigacion cuantitativa puede darse a través de
una investigacion social. La presente investigacion tiene como objetivo describir y
caracterizar a los consumidores de turismo y sus expectativas después del
confinamiento por COVID-19, por lo cual el alcance es descriptivo ya que “en un
estudio descriptivo se seleccionan una serie de cuestiones, conceptos o variables
y se mide cada una de ellas independientemente de las otras, con el fin,
precisamente, de describirlas” (Cazau, 2006). La investigacion desarrollada fue de

tipo no experimental ya que no existe una manipulacion de variables (Salinas,
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2012); ademas, es de tipo transeccional debido a que se la realizé en un “tiempo
unico y cuyo proposito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion
en un momento dado” (Valdés, 2008, p.54).

La recoleccidon de datos se realizé mediante una encuesta (Ver Anexo 1) y esta se
define segun Lastra, (2000) como una recopilacion de informacion la cual tiene las
caracteristicas que el investigador desea estudiar. Existen diferentes
clasificaciones de las encuestas, estas pueden estar clasificadas por el area de
interés, el propdsito y el enfoque metodoldgico, en este caso la encuesta que
describe perfectamente a la investigacion fue de tipo descriptivo ya que, como lo
sefnala Lépez, (1998), este tipo de encuestas ayudan a describir las caracteristicas
del evento que se esta observando, ademas puede estar ligada o no a una
hipotesis. A continuacion, en la Tabla 3 se puede observar las diferentes secciones,

variables y preguntas que se aplicaron en la encuesta.
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Tabla 3. Secciones y variables de la encuesta

Seccién Variable Pregunta
Ciudad Ciudad de residencia.
Parroquia Parroquia o sector de residencia
Edad Edad.
Género Género.
Datos demograficos Estudios Nivel de estudios.
Estado civil Estado civil.

Unidad familiar

NuUmero de miembros de la unidad familiar con la que
vive (incluido usted).

Ocupacién

Ocupacion.

Aspectos personales

Rasgos individuales

En la siguiente lista de rasgos individuales, califique del
1al 5el nivel que corresponda a su personalidad,
siendo 1 muy bajo y 5 muy alto.

Ingresos

Después del confinamiento por COVID-19 ¢Como
consideraria que se veran afectados los ingresos en su
grupo familiar?.

Gastos

Después del confinamiento por COVID-19 ¢ Cémo
consideraria que se veran afectados los gastos en su
grupo familiar?.

Gasto en viajes

¢Cuanto dinero estaria dispuesto a gastar ANUALMENTE
como grupo familiar en viajes después del
confinamiento por COVID-19?.

Aspectos socio culturalef

Método de pago

Indique con qué frecuencia utilizaria los siguientes
métodos de pago, después del confinamiento por
COVID-19.

Criterios

En un futuro cercano después del confinamiento por
COVID-19, ¢qué criterios consideraria al momento de
elegir un destino turistico?.

Acompanfiante de viaje

En un futuro cercano después del confinamiento por
COVID-19 écon quién preferiria viajar por turismo?.

Motivos para realizar
actividades dentroy
fuera del pais

Indique los principales motivos por los que realizaria
las siguientes actividades después del confinamiento
por COVID-19.

Factores que incidiran al
momento de viajar por
turismo dentro y fuera
del pais

Seleccione los principales factores que incidirian en su
decision de viajar por turismo luego del confinamiento
por COVID-19.

Caracteristicas de un
hotel

Después del confinamiento por COVID-19, équé tan

importantes consideraria las siguientes caracteristicas

al momento de elegir un HOTEL por motivos de
turismo?.

Aspectos del
comportamiento del
consumidor

Caracteristicas de una
aerolinea

Después del confinamiento por COVID-19, équé tan

importantes consideraria las siguientes caracteristicas
al momento de elegir una AEROLINEA por motivos de
turismo?

Caracteristicas de
transporte terrestre

Después del confinamiento por COVID-19, équé tan
importantes consideraria las siguientes caracteristicas
al momento de elegir una cooperativa de TRANSPORTE
TERRESTRE por motivos de turismo?.

Motivos por los que
realizaria un viaje

éCuales serian los motivos por los que realizaria un
viaje después del confinamiento por COVID-19?.

Tipo de turismo que
practicaria

¢éQué tipo de turismo practicaria después del
confinamiento por COVID-19?.

Medio de trasporte para

realizar turismo

¢En qué medios de trasporte preferiria viajar por

turismo después del confinamiento por COVID-19?.

Fuente: Elaboracion propia
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La encuesta fue validada el 6 de julio de 2020 por la PhD(c) Lucia Toledo y el 29
de junio por la PhD(c) Johanna Toscano, estudiantes de Doctorado en Gestién
Tecnolbgica y docentes de la Facultad de Ciencias Administrativas; de igual manera
la encuesta se validé por el coeficiente de alfa de Cronbach con 384 encuestas
realizadas y dando como resultado un valor de 0.897 que es un valor que valida la
encuesta. Esto significa que la fiabilidad de la escala de medicion utilizada en la
encuesta fue valida; ya que mientras mas cercano esté el valor a 1 el instrumento

de medicion se torna mas confiable. (Bojorquez et al., 2013).

El tipo de muestreo que se utilizé fue aleatorio simple con poblacion conocida; ya
que este consiste segun (Casal & Mateu, 2003) en extraer una pequefia muestra al
azar de los elementos a ser estudiados, estos elementos tienen la misma
probabilidad de ser elegidos. El universo al cual se aplico el muestreo aleatorio
simple fueron los residentes de la ciudad de Quito desde los 18 afios en adelante
que equivale a 1209179 habitantes estos datos se obtuvieron de una proyeccion
que realiza el INEC al afo 2020 el cual nos dice que la poblacién de Quito sera de
2781641 habitantes de los cuales el 43.47% corresponden a personas de 18 anos
en adelante (INEC, 2010). El nivel de confianza que se utilizé fue del 95% y dio
como resultado una muestra de 384 personas. A continuacion, se presenta el

calculo de la muestra:

_ Z?PQN

" NE2 +22PQ
1967 % 0.5 % 0.5 * 1209179

"= 1209179 * 0.052 + 1.962 * 0.5 * 0.5

n

n = 384

Par analizar los datos se utilizé estadistica descriptiva ya que permite caracterizar
o describir a algo de manera cuantitativa, en este caso a los turistas de la ciudad
de Quito (P. Aroca, 2009). Para presentar los resultados se utilizé graficas de pastel,

barras y tablas que permitieron que la informacion se visualice de mejor manera.
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3. RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. Caracteristicas del turismo en la ciudad de Quito

La ciudad de Quito es una de las mas populares al momento de realizar turismo en
el Ecuador; esto debido a que es la capital del centro del mundo y es declarada
como patrimonio cultural de la humanidad en 1972 segun la UNESCO. Ademas,
fue declarada reserva de la Biosfera segun la UNESCO esto debido a su choco
Andino ubicado en el noroccidente de la provincia.

Quito también es un lugar estratégico para realizar viajes; ya que conecta con la
amazonia ecuatoriana en tan solo 3 horas y con el volcan mas alto del mundo en
solo 2 horas y con la reserva geobotanica Pululahua en 30 minutos. La ciudad
también cuenta con atractivos turisticos como la virgen del panecillo, la mitad del
mundo, el tradicional barrio de la ronda, el teleférico y restaurantes que exponen la

gastronomia de Quito y el Ecuador (Quito-Turismo, 2020).

En tiempos de emergencia sanitaria causada por el COVID-19 el municipio de Quito
presenta como opcidn para reactivar el turismo en la ciudad visitar la ruralidad de
la ciudad; esto debido a un incremento por conocer espacios naturales donde no
hay demasiada concurrencia de personas. Otro aspecto importante es saber cudles
han sido las tendencias en cuanto al transporte que se ha utilizado para viajar desde
Quito y hacia Quito.

Segun datos de Quito-Turismo, (2020) indica qué a comparaciéon del ano 2019 los
arribos nacionales al aeropuerto Mariscal Sucre han disminuido en un 74.80% y los
internacionales en 72.97%, en la siguiente figura se puede observar las variaciones
de los arribos naciones e internacionales hasta septiembre del 2020.
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Figura 3. Variacién de arribos nacionales Aeropuerto Mariscal Sucre

Tomado de Quito-Turismo 2020

También podemos observar en la siguiente tabla cual es el transporte que mas se
utiliza en Quito para realizar turismo desde el afio 2015 hasta el afio 2020.
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Tabla 4. Transporte utilizado para realizar turismo en Quito

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Transporte Turistico 102 110 125 93 103 103

Empresa de Transporte Terrestre 3 81 9% 75 81 81
Alguiler de Automdviles 3 3 3 14 15 15
Transporte Terrestre Turistico 50 58 3 61 66 66

Linea de Transporte Aéreo "9 " n " n 18 2 2
Funiculares o Teleféricos por cabinas 0 0 0 1 1 1
Internacional No Operante en el Pais - Oficinas de representacion o informacic 1 1 1 2 2 2
Internacional No Operante en el Pais - Oficinas de venta 5 5 3 2 3 3
Internacional Operante en el Pais - Europa, Asia, Norte América 15 17 18 10 12 12
Internacional Operante en el Pais - Latinoamérica 1 1 2 2 4 4
Internacional Operante en el Pais - Nacional 2 2 2 0
Servicio Nacional 5 3 3 1 0 0

Tomado de Quito-Turismo 2020

Otro dato importante se basa en las actividades econdémicas que se realizan en la
ciudad de Quito y cuantas de estas estan operativas. También se puede observar
que a pesar de la pandemia la cantidad de empresas dedicadas al sector turismo

tuvo un crecimiento.

Tabla 5. Actividades econdmicas turisticas

ACTIVIDADES 2017|2018| 2019 2020

Actividades OPERACION E INTERMEDIACION TUR (AGENCIA DE VIAJES Y TURISMO) 739 | 644 730 735

- ALIMENTOS Y BEBIDAS 3517|2786 | 2978 2989
Econdmicas

- ALOJAMIENTO 653 | 684 736 737
Turisticas -

. CASINOS Y SALAS DE JUEGO 0 0 0

porcentajes ; .
RECREACION DIVERSION Y ESPARCIMIENTO 197 | 174 205 212
TRANSPORTE TURISTICO 1251 93 103 103
total 5231 4ss1r 4752 r 4776 |

Tomado de Quito-Turismo 2020

También es importante saber que el turista quitefio tiene destinos turisticos variados

como se puede observar en la siguiente figura.
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Figura 4. Visitas de turistas residentes de la ciudad de Quito a otras ciudades

Tomado de Quito-Turismo 2020

También se puede observar en la siguiente tabla la salida de viajeros desde el
aeropuerto mariscal sucre y conocer cuales son los principales destinos de viaje,

estos datos fueron del aino 2020.

Tabla 6. Salidas migratorias aeropuerto Mariscal Sucre

Ord  Pais de Destino Cddigo 150 Continente Viajes  Viajes %
1 Estados Unidos de América s América
2 México MEX América 31.306 18,25%
3 Colombia COoL América 17.341 10,11%
4 Espafia E=P Europa 12.831 7.48%
5 Penl PER Ameérica 7213 4 %
6 Panama PN América 4629 2.70°%
T Brasil BRA América 4015 2 34%
8 Argentina ARG América 3913 2,28%
9 Cuba cuB América 3334 1,94%
10 Chile CHL Ameérica 25849 1,72%
1" Canads CAN América 1.533 0,89%
12 Alemania DEU Europa 1.391 0,81%
13 Replblica Dominicana DOoM América 1.186 0,69%
14 Francia FRA Europa 1.136 0,66%
15 Italia ITA Europa 1.087 0,63%

Tomado de Ministerio de turismo 2020
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Por otra parte, es importante caracterizar al turista que viaja a la ciudad de Quito y

también al turista propiamente quitefo.

El turista que viaja a Quito segun Cabanilla et al., (2017) son personas entre
16 y 45 anos de los cuales no existe un sesgo entre hombres y mujeres,
ademas 6 de cada 10 son solteros y 7 de cada 10 tienen estudios de tercer
y cuarto nivel, en su mayoria 57% de los turistas trabajan de los cuales 24%
lo hace en el sector publico y el 33% en el sector privado. Otros datos
importantes resaltan que el turista que viaja a quito, lo hace viajando con
amigos con un 55%, solos un 27%, con pareja un 10% y con familia un 8%.
En cuanto al medio de trasporte que utilizaron para llegar a Quito 1 de cada
2 personas lo hicieron por via aérea y 3 de cada 10 lo hicieron en bus.

En cuanto al turista Quitefo, este se caracteriza segun el MINTUR por ser
personas de 20 a 49 anos en su mayoria con un 58.4%. En cuanto al género
de los turistas se indica que no existe una diferencia marcada entre hombres
y mujeres; por otro lado, también existe informacion sobre los turistas que
viven en quito y viajan dentro de Ecuador los cuales prefieren viajar en su
mayoria Guayaquil, Atacames y Latacunga, siendo estos turistas de un nivel
socioeconémico medio. También existen perfiles de turistas residentes en
Quito que se dedican a deportes extremos y de aventura, de los cuales el
77% son solteros, un 53% son hombres y el 75% de los turistas tienen titulo
de tercer nivel, en cuanto a sus ingresos van desde los $370.00 hasta los
$2000.00 los cuales poseen un nivel socioeconémico medio (Jacome, 2015).

3.2. Comportamiento del consumidor turistico

A continuacion, se expondran los resultados en cuanto al comportamiento del

consumidor de turismo dividido en factores demogréaficos, personales,

socioculturales y aspectos del consumidor que nos daran un panorama sobre como

es el comportamiento del turista residente en la ciudad de Quito después del

confinamiento por COVID-19.
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3.2.1 Datos Demograficos

Como primer dato se podran observar los resultados demograficos de los
encuestados, para poder tener una caracterizacion clara de los turistas de la ciudad
de Quito.

= MASCULINO = FEMENINO = OTRO

Figura 5. Género de los encuestados

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados evidencian que en relacion con el género se obtuvo un porcentaje
mayor de personas del género femenino encuestadas con un 57% y un 43% del

género masculino.

7,29%

m 18-26 aflos ® 27-39 afios = 40-51 afios m 52-71 afos
Figura 6. Edad de los encuestados

Fuente: Elaboracién propia
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Las edades de los encuestados se comprenden por un 51.04% de individuos de
edades entre los 18-26 afos que se relaciona con la generacidén Z, seguidos con
un 32.29% de individuos con edades de 27-39 afnos que se relacionan con la
generacion Millenials, el resto se comprende por un 9.38% de individuos de edades
entre 40-51 anos relacionados con la generacion X y un 7.29% de individuos de

edades de 52-71 afos relacionados con la generacion baby boom.

0,26%

64,06%

® Primaria = Secundaria Tercer nivel = Cuarto nivel

Figura 7. Nivel de estudio de los encuestados

Fuente: Elaboracion propia.

Con relacién al nivel de estudios se puede observar un 64.04% de individuos
instruccion académica de tercer nivel, un 19.53% de individuos con instruccién
académica secundaria y un 16.15% de individuos con instruccién académica
primaria y tan solo un 0.26% de individuos con instruccién académica de cuarto

nivel.
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Figura 8. Estado civil de los encuestados

Fuente: Elaboracion propia.

El estado civil de las personas encuestadas es de un 71.35% solteros, un 23.18%
casados y una fraccion del 3.39%, 1.82% y 0.26% son divorciados, unidos o viudos

respectivamente.
3.2.2 Factores del comportamiento

Los resultados obtenidos sobre el comportamiento del consumidor ayudan a
determinar caracteristicas claves sobre como actuan los individuos, sus
preferencias y autodefiniciones como personas. Se ha dividido cada uno de los

gréficos en diferentes factores.
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3.2.2.1 Aspectos sociales

4,43%

S

® 1 miembro ®2miebros =3 miembros ®4 miembros =50 mas miembros

Figura 9. Unidad familiar de los encuestados

Fuente: Elaboracion propia

Se puede observar en la figura 9 que referente a la unidad familiar en su mayoria
el 33.85% se conforman por 4 miembros seguidos con un 30.99% de individuos que

tiene familias conformadas por 5 0 mas miembros.
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Figura 10. Criterios que se toman en cuenta al momento de elegir un destino
turistico

Fuente: Elaboracion propia.
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Como se puede observar en la figura 10 la opinién que mas se valora al momento
de elegir un destino turistico es la “opinidn de los familiares” (32%), es decir que
para tomar una decision se consulta y se llega a una decisién guiados por la
experiencia del turismo que han experimentado los miembros de la familia. También
es importante la “opinidn de amigos” (20%), “expertos” (17%) y “redes sociales”
(16%) los cuales también tiene gran influencia al momento de decidir por un destino

turistico.

3.2.2.2 Aspectos culturales

300
250

200

269
167
150
96
100
59
50
2
O —

Viajar de manera Viajar con familia  Viajar con Prefiero no viajar Otra
individual amigos

Figura 11. Con quien prefiere viajar el encuestado
Fuente: Elaboracion propia.
En la figura 11 se puede apreciar la preferencia respecto de la compania al
momento de viajar siendo la principal la preferencia “viajar en familia” con 269

encuestados. En segundo lugar, se encuentra “viajar con amigos” con 167

encuestados, seguido de “viajar de manera individual” con 96 encuestados.
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3.2.2.3 Aspectos personales

Q

= Disminucidn significativa = Disminuciéon minima = No disminuye, ni aumenta

= Aumento minimo = Aumento significativo

Figura 12. Afectacion de ingresos de los encuestados

Fuente: Elaboracion propia.

Los ingresos que los individuos percibian antes del confinamiento por COVID-19
han variado, es asi como la mayoria (60%) ha tenido una disminucién significativa
de sus ingresos; Por otra parte, ningdn encuestado ha aumentado

significativamente sus ingresos.

0%

¢

® Disminucion significativa ® Disminucion minima = No disminuye, ni aumenta

= Aumento minimo = Aumento significativo

Figura 13. Afectacion de gastos de los encuestados

Fuente: Elaboracion propia.



En lo referente a los gastos aproximadamente el 54% encuestados manifiestan que
han sufrido una disminucién (significativa o minima) de sus gastos. Por otro lado,
un 30% personas presentan un aumento minimo en sus gastos. También hay un
17% de individuos que no han experimentado una disminucidén ni un aumento de

22%
0%
I‘V_\
(4] \,,

= Menos de $100 = De $100 a $300 = De $301 a $600
= De $601 a $1.000 = De $1.001 a $3.000 = De $3.001 a $6.000

sus gastos.

= Mds de $6.000 No gastaria en viajes

Figura 14. Gastos anuales en viajes

Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede observar en la figura 14, el 28% de los encuestados estan
dispuestos a gastar anualmente de $100 a $300 en viajes; asimismo, el 14% de los
encuestados manifiestan que estarian dispuestos a gastar entre $301 a $600.
Aproximadamente, dos de cada 10 encuestados (22%) no piensan gastar en viajes

en la etapa de post confinamiento.
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Figura 15. Ocupacion de los encuestados

Fuente: Elaboracién propia

Las ocupaciones de la mayoria de los individuos son empleados del sector privado
con aproximadamente 32,1%, seguido de los estudiantes con un 31.9% vy
trabajadores por cuenta propia con aproximadamente un 15%, los que componen
una menor proporcion son los empleados del sector publico con un 12%,
desempleados con un 7% y otras ocupaciones con un 2%.

3.2.2.4 Aspectos psicologicos

Tabla 7. Rasgos individuales

ll;/lqy Bajo Neutral Muy
ajo alto
Adaptabilidad 1% 8% 24%
Autoconfianza 2% 13% 20%

Autonomia 1% 12% 26%

Impulsividad 5% 20%

Sociabilidad 1% 11%

Fuente: Elaboracion propia.
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Los individuos se consideran en su mayoria con autoconfianza (38%), adaptativos
(36%), autbnomos (35%), medianamente impulsivos (33%) y muy sociables (30%).
La categoria que obtuvo mayor autoidentificacion con los individuos fue la
autoconfianza con un 36%; por otra parte, la impulsividad con un 33% es el rasgo

con el que menos se identifican los individuos.

3.3. Expectativas del consumidor en la etapa de desconfinamiento por COVID-
19

Las expectativas del consumidor hacen referencia a todo lo que el cliente espera
de un producto o servicio, en este caso se hace referencia a las expectativas que
tiene los turistas residentes en la ciudad de Quito sobre realizar turismo después
del confinamiento por COVID-19. Las preguntas que se realizaron a los
encuestados de la ciudad de Quito se basan en las actividades que les motivaria
para realizar turismo dentro y fuera del pais, los factores que incidirian al momento
de planificar un viaje dentro y fuera del pais, las caracteristicas mas importantes
que deberian tener hoteles, aerolineas y trasporte terrestres, motivaciones por los
que los encuestados realizarian un viaje, el tipo de turismo que practicarian y por

ultimo el tipo de trasporte con el cual preferirian realizar un viaje.

TRANSFERENCIA ELECTRONICA s —
0 12% 15% 25% 26% 22%

TARJETA DE DEBITO  se— —
0 13% 13% 26% 26% 21%

TARJETA DE CREDITO

0 25% 21% 21% 20% 12%
0, 220 0, 0,
EFECTIVO 4% % 29% 24% 21%
0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%
B Nunca M Raramente Ocasionalmente M Frecuentemente Muy frecuentemente

Figura 16. Utilizacién de métodos de pago

Fuente: Elaboracion propia.
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Como se observa en la figura 16, la utilizacion de transferencias electrénicas (22%),
tarjetas de débito (21%) y efectivo (21%) son las opciones con que mas frecuencia
utilizarian los individuos encuestados. Por otra parte, las tarjetas de crédito con un

12% son las que los encuestados mayormente no utilizarian.
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Figura 17. Frecuencia de viaje después del confinamiento por COVID-19

Fuente: Elaboracion propia.

Segun la figura 17 se puede apreciar que después del confinamiento por COVID-
19 los encuestados manifiestan cierta preocupacion a la hora de viajar para realizar
turismo; se puede observar que un grupo muy pequefio (33%) nunca realizarian
turismo después del confinamiento por COVID-19; asimismo, la mayoria de los
encuestado (76%) manifiestan que no viajarian con mucha frecuencia o estan

indecisos al tomar la decisién de viajar después del confinamiento por COVID-19.
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Figura 18. Actividades que motivan a realizar turismo dentro del pais

Fuente: Elaboracion propia.

Dentro del pais la actividad que mayormente motiva a las personas a viajar es
“apoyar al comercio” (33%), esto demuestra una gran empatia por parte de los
turistas al saber que el sector turistico del pais necesita apoyo econémico. “Conocer
nuevos lugares” (25%) y la “experiencia de viajar’ (18%) también son actividades
que motivarian a las personas a viajar dentro del pais; por otro lado, existe un grupo

reducido de personas que preferirian no viajar por motivo de hacer turismo.
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Figura 19. Actividades que motivan a realizar turismo fuera del pais

Fuente: Elaboracién propia
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De igual importancia es saber cuales son las actividades por las cuales las
personas se motivarian a realizar turismo fuera del pais de las cuales ‘la
experiencia de viajar’ (29%) es la actividad mas distinguida entre las otras
opciones. También las personas viajarian por turismo fuera del pais por “aprender
nuevas culturas” (22%), “conocer nuevos lugares” (21%), y por la “gastronomia”
(14%).

35%
29%

30%
26%
24% °
25%
19%
20%
15%
10%
5% 2%
0% |
Asistencia masiva de Desconfianza enlas Incumplimiento de  Temor de contagio Ninguno
personas (terminales, medidas de seguridad los protocolos de
aeropuertos) del transporte bioseguridad
publico

Figura 20. Factores de incidencia para viajar dentro del pais

Fuente: Elaboracion propia

Los factores con mayor incidencia para viajar dentro del pais son el “temor al
contagio” (29%), “incumplir los protocolos de bioseguridad” (26%), “desconfiar del
trasporte publico” (24%) y la “asistencia masiva de personas” (19%). La opcion
ninguno (2%) hace referencia a que ningun factor de los indicados en la encuesta
es relevante para que les impida viajar dentro del pais.

35% 31%
30%
25%
0,
25% 21%
20% 19%
15%
10%
5%
7
0%
Asistencia masiva de Desconfianza en las Incumplimiento de los Temor de contagio Ninguno
personas (terminales, medidas de seguridad protocolos de
aeropuertos) del transporte publico bioseguridad
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Figura 21. Factores de incidencia para viajar fuera del pais

Fuente: Elaboracion propia.

En el caso de los factores de incidencia para los viajes fuera del pais el factor del
“temor al contagio” (31%) es nuevamente el mas representativo. A diferencia de los
factores de incidencia para viajar dentro del pais en este caso la “asistencia masiva
de personas” (25%), el “incumplimiento de los protocolos de seguridad” (21%) y la
“desconfianza en el incumplimiento de las medidas de seguridad en el trasporte
publico” (21%) obtuvieron porcentajes diferentes. De igual manera con menor
respuesta por parte de los individuos encuestados la opcién “ninguno” (5%) se
refiera a que ningun factor de los indicados en la encuesta es relevante para que

les impida viajar fuera del pais.

Tabla 8. Caracteristicas de un hotel

Nada importante |Poco importante| ~ Neutral | Muy importnte| Extremadamente importatnte
Precio 2% 5% 22% 48% 23%
Equipos de proteccion sanitaria del personal 2% 2% 5% 2%% 62%
Protocolo de seguridad 1% 3% 3% 28% 65%
Comodidad 1% 4% 12% 52% 32%
Ubicacion 1% 4% 20% 51% 23%
Limpieza y asepsia de! lugar 1% 3% 3% 26% 67%
Comidas y bebidas 2% 5% 23% 40% 29%
Prestigio/reputacion 3% 7% 22% 44% 25%
Expericncia en el mercado 4% 7% 22% 43% 25%

Fuente: Elaboracion propia.

Se han considerado 9 caracteristicas que tiene relevancia al momento de elegir un
hotel. Para los encuestados las caracteristicas de: precio, comodidad, ubicacion,
comidas y bebidas, prestigio y experiencia en el mercado son “muy importantes”.
Mientras que las caracteristicas de: equipos de proteccidn sanitaria del personal,
protocolo de seguridad y limpieza y asepsia del lugar, son “extremadamente
importantes”.
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Tabla 9. Caracteristicas de una aerolinea

Nada importante | Poco importante |  Neutral | Muy importnte | Extremadamente importatnte

Precio 2% 4% 13% 71% 5%

Experiencia en el mercado 1% 7% 17% 72% 3%

Limpieza y asepsia del lugar 1% 2% 5% 84% 8%

Protocolos de seguridad 1% 1% 4% 85% 9%

Comodida 1% 4% 16% 74% 5%

Distribuci()n‘de asjentps para precautelar el 09, 2% 79 839% 79
distanciamiento social

Disponibilidad de rutas 1% 3% 12% 78% 5%

Senvicio de cafeteria 7% 12% 33% 46% 3%

Equipos de proteccién del personal 2% 2% 5% 84% 8%

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a las caracteristicas de una aerolinea todas las caracteristicas resultan
ser “muy importes” destacando los protocolos de seguridad con un 85%, limpieza 'y
asepsia del lugar y equipos de proteccion del personal los dos con un 84%. El
servicio de cafeteria con un 46% resulta ser una de las caracteristicas menos

importantes de todas las presentadas en lo servicios aéreos.

Tabla 10. Caracteristicas del transporte terrestre

Nada importante |Poco importante|  Neutral Muy imporinte | Extremadamente importatnte

Precio 2% 7% 33% 31% 28%

Experiencia en el mercado 1% 8% 19% 4% 31%

Limpieza y asepsia del lugar 0% 3% 4% 21% 72%

Comodida 1% 2% 10% 45% 42%

Protocolos de seguridad 0% 3% 5% 19% 74%
Distribucion de asientos para

precautelar el distanciamiento 0% 3% 6% 24% 66%

social
Seguridad 1% 2% 4% 22% 70%
Disponibilidad de rutas 0% 4% 14% 4% 48%

Fuente: Elaboracion propia.

Por otra parte, sobre las caracteristicas del trasporte terrestre los protocolos de
bioseguridad con un 74% resultan ser extremadamente importantes junto a la
limpieza y asepsia del lugar con un 72%, la seguridad, la distribucion de los asientos
con un 66%, la comodidad resulta ser muy importante con un 45% vy la
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disponibilidad de rutas de igual manera con un 48%. El precio resulta ser una
caracteristica neutral con el 33%.
35%

30%
25%

30%

20% 18% 18% 17%

15% 12%

10% 59%
o []
0%

Vacaciones Negocios Estudios Diversion Ocasion No viajaria
especial

Figura 22. Motivos por los que viajaria

Fuente: Elaboracién propia.

El principal motivo para viajar serian las vacaciones (30%) siendo ampliamente
preferido ante otros motivos como negocios (12%), estudios (18%), diversion (18%)
y ocasiones especiales (17%). Ademas, la opcién de no viajar (5%) es una opcién
de la cual algunos de los encuestados han tomado como valida, por lo que no habria

ningun motivo para viajar.
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Figura 23. Tipos de turismo que se practicaria

Fuente: Elaboracion propia
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El tipo de turismo preferido por los turistas de Quito es el “turismo de sol y playa’
con 216 encuestados que preferirian este destino turistico, seguido por el “turismo
cultural” con 144 y el “turismo de aventura” con 137. Los tipos de turismo menos
practicados serian el “turismo mochilero” con 44 encuestados que preferirian este
tipo de turismo, “turismo deportivo” con 73, “gastrondmico” 89 y “rural” con 77.
Pocos son los turistas (50) que no practicarian ningun tipo de turismo sefalado en

la figura 23.
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Figura 24. Medios de transporte que preferiria

Fuente: Elaboracion propia.

Los medios de trasporte favoritos para realizar turismo son el auto propio con 278
encuestados, el avion con 188 y el bus con 75, siendo el auto propio el que tiene
mayor preferencia. Los medios de trasporte menos preferidos son la moto con 19
encuestados que preferirian este medio de trasporte, el barco con 24 y el auto
alquilado con 43. Existe también un pequerio grupo de personas (35) que preferirian

no viajar en ninguno de los medios de trasporte sefalados.
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3.4 Propuesta de estrategias comerciales para el sector del turismo

Es clara la decisidn del turista de la ciudad de Quito en apoyar al comercio, asi
como se pudo observar en la figura 18, esto debido a que estan conscientes de las
necesidades de reactivar el sector del turismo en el pais. De igual manera los
encuestados de la ciudad de Quito han dado su opinidn acerca del motivo principal
de viaje que este caso seria por vacaciones asi se puede observar en la figura 22.
Los turistas residentes en la ciudad de Quito también han expresado su preferencia
por el turismo de sol y playa, demostrando que los turistas de la ciudad de quito
preferirian viajar a la costa ecuatoriana, asi se puede observar en la figura 26. De
la misma forma los turistas han dejado claro su deseo en que los hoteles, aerolineas
y trasporte terrestre tengan como prioridad la asepsia del lugar, el distanciamiento
social y la debido uso de equipos de proteccion de todo el personal, como se puede
observar en las tablas 8, 9 y 10. También es importante resaltar el gasto reducido
que los residentes de la ciudad de Quito estan dispuestos a destinar a viajar este
monto va desde los $100 a $300 como indica la figura 16.

Tomando en cuenta los datos relevantes anteriormente citados es importante
trabajar en objetivos claros para desarrollar estrategias que puedan ayudar al sector
del turismo a reactivar de mejor manera su economia basandose en 4 principales

ejes ventas y promocidn, producto, precio y distribucion.
3.4.1 Estrategias de ventas y promocion

Como indica el autor Seaton (1993), las estrategias de ventas se basan en
mantener a los clientes mas fieles y crecer en cuanto a numero de clientes, por lo
tanto, es importante saber que los encuestados no estan dispuestos a viajar con
mucha frecuencia como lo senala la figura 12, esto debido a que existe temor de
contraer COVID-19. A demas los posibles turistas requieren asegurarse que las
empresas involucradas en el turismo cumplan con las medidas de bioseguridad,
que los empleados utilicen equipos de proteccion y que se cumplan las medidas de
distanciamiento social, por lo que es necesario plantear un objetivo en cuanto a
ventas y promocién para transmitir en el turista seguridad e incentivar el turismo.
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Objetivo:

Incrementar las ventas del sector turistico y fidelizar al turista para que nuevamente
consuma este servicio por medio de promociones y descuentos después
confinamiento por COVID-19.

Estrategias:

1. Comunicar a los turistas y darles a conocer lo que se realiza para mantener los
protocolos de seguridad vigentes.

Esta estrategia se la puede realizar por medio de redes sociales como Facebook e
Instagram, para comunicar a los posibles turistas que las empresas dedicadas al
turismo mantienen un protocolo estricto de bioseguridad, que los lugares a donde
asistira el turista estan perfectamente distanciados y que el riesgo de contagio es

minimo.

2. Impulsar el turismo por medio de un juego didactico que premie a los turistas por

visitar los lugares emblematicos de cada ciudad.

Con la ayuda de la gestién de municipios se podria colorar cédigos QR en cada
lugar emblematico de la ciudad que el turista decide visitar. Estos cédigos deberan
ser completados al 100% para que posteriormente el turista pueda acceder a
promociones como obtener un descuento en hoteles, restaurantes o0 medio de
transporte de la ciudad. Con esta estrategia se podria impulsar el turismo de una
forma interactiva y diferente para el potencial turista

3. Crear una base de datos que permita saber a qué turistas no visitaron partes de
lugares importantes de su destino turistico para posteriormente hacérselo conocer
virtualmente y que este regrese.

Impulsar la creacién de una base de datos en cada hotel, restaurante y lugar
referente del turismo de cada ciudad, para posteriormente ofrecer una visita virtual

de los lugares a los que no haya ido el turista, con el fin de despertar en turista el
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deseo de regresar nuevamente y visitar fisicamente los lugares que observé en la

visita virtual.
3.4.2 Estrategias de producto

Las estrategias de producto enfocadas al turismo como indica Seaton (1993) se
basan en agregar nuevos elementos a la linea de produccién, en este caso se
podria agregar nuevos elementos a las partes del proceso que ofrecen una
experiencia turistica y pueden comprender desde el trasporte utilizado hasta el hotel
y restaurante que le turista elija. La preocupacion mas grande que tienen los
potenciales turistas es el temor de contagiarse, asi se puede observar en la figura
20, ademas se puede identificar en la figura 26 que viajar en auto propio sera el
medio de transporte mas utilizado por los turistas, reforzando ain mas el hecho de
que el turista tiene temor a contagiarse. Por otra parte, se puede destacar que los
encuestados se consideran mayoritariamente adaptativos y con autoconfianza
como se puede observar en la tabla 7, rasgo que nos permite orientar a los

potenciales turistas a probar nuevos elementos o servicios dentro del turismo.
Objetivo:

Incrementar el turismo a partir de nuevos productos orientados a aplicaciones

moviles y realidad aumentada.
Estrategias.

1. Crear una aplicacion que permita al turista planificar mejor sus vacaciones y

viajes.

Esta aplicacién ayudara a gestionar de mejor manera el presupuesto y estadia del
turista en los hoteles de las ciudades o lugares donde este decida visitar. Esta
aplicacién ademas debe contar con filiros que permitan al turista adaptar su estadia
al presupuesto y duracién de su visita turistica. Ademas, es importante que esta
aplicacidén cuente con resefias para que el turista sepa cdmo es la atencion de cada

uno de los hoteles.
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2. Desatrrollar aplicaciones que permitan al turista obtener guias turisticos virtuales

con el fin de evitar aglomeraciones.

Este guia turistico virtual se lo podria desarrollar por medio de realidad aumentada,
que permitird a los nuevos turistas disfrutar de la orientacién turistica de un guia en
sus teléfonos méviles. Este guia turistico virtual también ayudara a que no exista
aglomeraciones de personas; ya que al poder ser proyectado en cualquier parte del

lugar turistico que se visite previene que un grupo de turistas se encuentren cerca.

3. Por medio de una pagina web enlazada a una aplicacion maovil permitir que los
usuarios socialicen sus viajes, permitiendoles replicar lo que hayan hecho otros

usuarios.

Esta red social turistica, permitird a los turistas compartir a detalle su recorrido
turistico y que este se proyecte en un mapa. Ademas, en esta aplicacion también
se podran compartir cronolégicamente todo lo que se hizo en el viaje. También se
podria contar con la participacién de youtubers e influencers famosos del Ecuador
que compartan sus rutas turisticas y que ademas estas puedan ser replicadas por

otros usuarios de la aplicacion.
3.4.3. Estrategias de precios

Las estrategias de precios como indica Seaton, (1993) son bastante importantes
para los clientes; debido a que en el turismo los precios varian segun la temporada
y no son fijos. Los encuestados en un 60% han presentado una disminucion
significativa de sus ingresos, asi se lo puede constatar en la figura 12, también se
puede observar en la figura 13, que los encuestados en un 34% han presentado
una disminucion significativa de sus gastos. Por otro lado, con un 30% un grupo de
encuestados ha experimentado un aumento minimo en sus gastos. Por lo tanto, es
importante sugerir estrategias orientadas a los precios; ya que los ingresos de los
encuestados no son los mismos que eran antes del confinamiento por COVID-19.
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Objetivo:

Disminuir precios para que los potenciales turistas residentes en la ciudad de la
ciudad de Quito para que puedan realizar turismo a precios accesibles.

Estrategias:

1. Realizar un plan de reactivacion economica del turismo para ser presentada a
los municipios con el fin de acceder a créditos y subsidios que permitan mejorar los

precios.

Realizar una propuesta escrita a los municipios de las diferentes ciudades que
deseen reactivar el turismo, en el cual se solicite la disminucién de pagos prediales,
de impuestos y solicitar acceso a créditos que permitan a las diferentes empresas
dedicadas al turismo disminuir sus costos y gastos para ofrecer precios accesibles
a los potenciales turistas.

2. Implementar en hoteles y complejos turisticos méetodos sustentables para
ahorrar energia y agua con el fin de disminuir costos y presentar mejores precios a

los turistas.

Por medio de capacitaciones a empresas hoteleras y complejos turisticos alentar a
que sus empresas sean sustentables y demostrar por medio de casos de éxito que
esta transformacion se vera reflejada en una disminucién de costos. Los hoteles y
complejos turisticos podrian ser sustentables disminuyendo su consumo de energia
y agua. Disminuir este consumo se lo podria logran por medio de cambiar todo su
sistema de iluminacién a led, utilizar dispositivos para ahorrar agua en canillas y
duchas, implementar un sistema que permita temporizar el agua en calefones, al
momento de realizar remodelaciones o ampliaciones optar por materiales
reciclados, implementar un programa de comercio justo con los agricultores locales
evitando asi los intermediarios. Con cambios sustentables se podra disminuir

costos y por lo tanto se podran ofrecer mejores precios.

50



3.4.4. Estrategias de distribucion

Las estrategias de distribucion en el turismo segun Seaton (1993) pueden ser
directas e indirectas, teniendo opciones como una linea directa para obtener
informacion para nuevos turistas o realizar alianzas estratégicas con empresas
relacionadas como aerolineas y restaurantes. En cuanto a los turistas, como se
observa en la figura 10 estos tienen muy en cuenta la opinién de sus familiares con
un 32% de encuestados que prefirieron esta opcion para tomar decisiones en
cuanto a turismo se refiere, pero también estan muy presentes la opinidon de amigos
con 153 encuestados y opinién de expertos con 130 encuestados. Estos datos nos
relevancia de terceros para poder tomar decisiones en cuanto al turismo por lo que
es necesario aplicar una estrategia de distribucidon que tenga una participacion
directa de familiares, amigos y expertos de turismo.

Objetivo:

Incrementar las ventas por medio de nuevos canales directos e indirectos que
permitan a familiares amigos y expertos guiar a potenciales turistas a nuevos

destinos turisticos.
Estrategias:

1. Incentivar a que nuevos turistas viajen a los destinos turisticos ya recorridos por

sus familiares y amigos por medio de premios otorgados por la recomendacion.

Realizar una campana en la cual se premie a los turistas que recomienden el
destino turistico ya visitado por ellos a familiares y amigos. Estos premios tendran
una escala de valor dependiendo el numero de personas recomendadas y por
medio de un cbdigo de verificacidn se otorgaran los puntos a la persona que haya
hecho la recomendacién. Pero las recomendaciones no se haran solo del hotel
también participaran restaurantes y otras empresas asociadas que por medio de

asociaciones permitiran que las opciones para ganar puntos sean mucho mayores.
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2. Realizar alianzas con fundaciones de conservacion natural y marina, con el fin
de que sus expertos certifiquen que el turismo realizado es socialmente

responsable.

Por medio de alianzas y compromisos firmados con municipios y empresa privadas
dedicadas al turismo, hacer que expertos motiven a que los turistas realicen un
turismo responsable, dedicado a la conservacidn de la naturaleza y la vida marina.
Los turistas impulsados por la opiniéon de expertos tendran mucho mas facil la tarea

de tomar decisiones en cuanto al lugar donde estos realizaran turismo.

3.5 Discusiones

El turismo representa una parte importante en la economia del pais, la cual
representd hasta el 2019 un 2.2% del PIB nacional y ademas tenia empleado hasta
ese mismo afo a 477.383 personas (MINTUR. 2019), los ingresos provenientes del
turismo han sido la fuente de ingresos de muchas familias ecuatorianas. Sin
embargo, el confinamiento por Covid-19 ha dejado ha decrecido la economia del
sector turistico con prohibiciones y protocolos de seguridad que son necesarios,
pero que implican nuevos gastos, planificaciones y estrategias que no se han tenido
previstas antes. Son estas dificultades y la falta de informacién sobre eventos
similares en el pasado lo que ha llevado a que el sector turistico se haya reducido
en gran medida.

La investigacion realizada a los residentes de la ciudad de Quito presenta las
caracteristicas, expectativas y comportamiento del turista que reside en esta
ciudad. Por lo anteriormente mencionado se ha encontrado que, del total de 384
encuestados, 293 de estos estan indecisos en viajar después del confinamiento por
Covid-19, esta actitud reacia a realizar turismo se desencadena por el temor que
tienen los encuestados de contagiarse, este dato es evidente; ya que 206
encuestados dijeron tener miedo a viajar dentro del pais por temor a contagiarse y
también 202 aseguraron tener miedo de contagiarse si se trata de viajar fuera del
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pais. Estos temores que los encuestados claramente han puesto en evidencia
concuerdan con la investigacion realizada por Herrera, (2020) la cual dice que los
turistas preferiran no realizar viajes largos y que se deberia dar seguridad al futuro
cliente. Estos datos también concuerdan con la investigacion realizada por Lalanza,
(2020) en Barcelona, el cual claramente indica que el sector turistico debe
recuperarse apelando a afianzar la confianza del futuro cliente en cuanto a las

condiciones de bioseguridad y salubridad que se presenten.

Por otra parte, cuando se trata de decidir con quien viajar, en la presente
investigacion se ha encontrado que los residentes de la ciudad de Quito tienen una
mayor preferencia a viajar en familia; ya que un 57% de estos les gustaria que
viajaria con sus familiares después del confinamiento por COVID -19, estos datos
concuerdan con la investigacion presentada por Cabanilla & Molina (2020) en la
cual indica que un 57% de los turistas residentes en la provincia de Pichincha
preferirian viajar en familia. Estos datos también coinciden en que la familia es una
de las partes mas importantes en el comportamiento cultural de los residentes de
la ciudad de Quito (Kotler & Keller. 2016) el cual se cita en el marco tedrico de esta

investigacion.

De igual manera, el comportamiento del consumidor se ve reflejado nuevamente
en la familia, pero esta vez en no en la importancia de la compania de los familiares
como se revisé previamente, mas bien en la influencia que los familiares tienen al
momento de elegir un destino turistico; ya que en la investigacién que se realiz6 a
los residentes de la ciudad de quito un 61% decide su destino turistico basado en
las experiencias de sus familiares. Por otro parte, esta relevante fuente de
informaciéon para los ciudadanos de Quito no es la misma para residentes
espanoles; ya que en una investigacion realizada en Madrid por Molina et al, (2007)
se destacd que la principal fuente de informacién para tomar una decisién acerca
del turismo son fuentes impersonales que hace referencia a guias turisticos,
internet, folletos y revistas sobre turismo. Se puede apreciar entonces que para los
turistas residentes en Quito es muy importante el aspecto de la familia tanto cultural
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como socialmente y para turistas que residen en Madrid es importante aspectos
sociales relacionados a los grupos de referencia del individuo (Kotler & Keller.
2016).

De igual manera en la investigacion actual, los encuestados se han manifestado
acerca de sus preferencias de comportamiento en cuanto al tipo de turismo que les
agradaria practicar después del confinamiento por COVID-19. En este caso 216
turistas de la ciudad de Quito prefieren practicar turismo de sol y playa; ya que las
actividades que se pueden realizar en la playa son muy diferentes a lo que un
residente de la ciudad de Quito esta acostumbrado a realizar. En una investigacion
realizada por Cabanilla & Molina, (2020), sobre la preferencia del tipo de turismo
que los residentes de Pichincha practicarian, concuerdan con los datos obtenidos
en la encuesta realizada a los residentes de la ciudad de Quito; ya que un 44%
preferia el destino turistico de sol y playa.

De la misma forma en la presente investigacion se ha preguntado a los residentes
de la ciudad de Quito sobre sus motivos para viajar dentro y fuera del pais y se han
expuesto actividades que representarian tal motivo como apoyar al comercio,
conocer nuevos lugares, aprender de nuevas culturas, gastronomia, por la
experiencia de viajar y no viajar. Los encuestados han sido claros en tener como
principal actividad que los motivaria a realizar turismo dentro del pais apoyar al
comercio un 33% de personas que prefirieron esta actividad por encima de las
anteriormente citadas. Esta actividad preferencial de apoyar la economia al realizar
turismo dentro del pais se puede justificar por el hecho que el turista conoce
plenamente la situacion econémica del pais y lo que representa el turismo para
Ecuador. Por otra parte, esta motivacién no es la misma cuando se trata de viajar
fuera del pais; ya que solo un 3% de encuestados tendrian esta actividad como
principal motivacion para realizar turismo fuera del pais. Los encuestados tendrian
como principal actividad que les motivaria a realizar turismo fuera del pais la
experiencia de viajar con un 29% de encuestados que les motivaria realizar esta

actividad. Es comprensible que esta actividad sea elegida por los encuestados de
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la ciudad de Quito por el simple hecho de tener una experiencia satisfactoria de
visitar otros paises y disfrutar de todo lo que conlleva la experiencia de viajar.

Por otra parte, es importante considerar las caracteristicas que preferentemente
tienen los encuestados de la ciudad de Quito al elegir viajar en una aerolinea o en
trasporte terrestre. En la presente investigacion se pregunto a los residentes de la
ciudad de Quito sobre estas caracteristicas y las diferencias son importantes. En
cuanto al precio los turistas de la ciudad de Quito consideran muy importante esta
caracteristica con un 77% en una aerolinea, dato que es muy diferente si se trata
del transporte terrestre con un 33% de encuestados neutrales. Por otro lado,
muchas de las caracteristicas relacionadas con la seguridad sanitaria del trasporte
terrestre son extremadamente importantes como la limpieza y asepsia del lugar con
72%, los protocolos de seguridad con un 74% vy la distribucién de asientos para
precautelar el distanciamiento social con un 66%. Estos datos no son los mismos
para el trasporte aéreo; ya que la mayoria de encuestados se encuentran mas
confiados del trasporte aéreo y consideran que estas caracteristicas son muy
importantes, pero no extremadamente importantes por lo que solo un 8% considero
extremadamente importante la limpieza y asepsia del lugar, un 9% considera
extremadamente importante los protocolos de seguridad y tan solo un 7% considera
extremadamente importante la distribuciébn de asientos para precautelar el

distanciamiento social.

Asi mismo el porcentaje de personas que no estan dispuestas a viajar en la etapa
de post confinamiento por COVID-19 es del 9% lo que significa que 1 de cada 10
personas tendrian cierto temor o recelo para viajar, lo que es compresible dada la
situacion de emergencia sanitaria que se vive en el mundo, pero si ponen en otro
contexto como el de viajar por algun motivo tales como negocios, estudios o
vacaciones el porcentaje de personas se reduce a 5%. De la misma forma si se
presentan motivaciones para realizar turismo dentro del pais como apoyar al
comercio local o conocer nuevos lugares, el porcentaje de personas que no

viajarian disminuye al 4%. Caso contrario cuando se presentan motivaciones para
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viajar fuera del pais el porcentaje de personas que no viajaria por turismo aumenta
al 11% dando a notar que la gente tiene mas empatia por la situacion interna del

pais y tienen mas temor a realizar viajes al exterior.

4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
4.1 Conclusiones

La importancia que tiene el turismo en el pais es claramente relevante; ya que
representa el 2,2% del total del PIB; ademas, es un sector que genera 477.382 de
empleos, por lo que es notorio las complicaciones econémicas que representarian
al pais y a muchas familias una reduccién en la economia de este sector. Es
evidente que la afluencia de turistas dentro y fuera del Ecuador y en el mundo no
serd igual, por todas las medidas de distanciamiento social y reduccién de aforos
en lugares como restaurantes, discotecas, museos, bares, etc.; y también es
evidente que esto es un problema en cuanto a los ingresos que se tenian por
concepto de turismo en las empresas y familias que viven de este negocio. Por lo
tanto, es importante el estudio de las expectativas y el comportamiento del turista
en el contexto de la nueva normalidad después del confinamiento por COVID-19,
para poder registrar un antecedente de lo que espera el turista en una nueva
normalidad con restricciones a; ya que esta no sera la ultima vez que se viva un
confinamiento, por lo que es necesario aportar con investigaciones respecto a este

tema.

A partir de los resultados de esta investigacion, es posible dar forma a un perfil del
turista quitefio en tiempos del COVID19, el cual se establece como: hombres y
mujeres entre 18 a 26 afnos con titulo de tercer nivel que estan empleados en su
mayoria en el sector privado, solteros y que tienen como unidad familiar cuatro
personas. Estos datos ayudaran a crear un perfil del publico objetivo al cual se

deberia tomar en cuenta para promocionar y ofrecer servicios turisticos.
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En cuanto al factor social los residentes de la ciudad de Quito ven a su familia como
un elemento importante al momento de elegir comparneros de viaje por el hecho de
que 269 encuestados escogieron esta opcién, dejando de lado otras opciones como
viajar individualmente o viajar con amigos. Otro rasgo de comportamiento es el
psicolégico y los encuestados se han definido como personas adaptativas,
autbnomas y sociales, rasgos que son importantes al momento de viajar y que les
permitird desarrollarse de mejor manera con otras personas y conocer nuevas
culturas con mayor facilidad. La cultura también es un factor importante y resalta
nuevamente el elemento familiar de los encuestados ya que su eleccion favorita de
criterios que les ayudara a tomar decisiones sobre destinos turisticos es la familia
con 237 encuestados que seleccionaron esta opcidén, poniendo en evidencia la
influencia que tiene la familia en el encuestado. Y por ultimo el factor personal en
el cual los encuestados siendo empleados del sector privado (123) en su mayoria
y estudiantes (116) han considerado que no estarian dispuestos a gastar grandes
cantidades de dinero en turismo y han considerado en un 28% que gastaran de
$100 a $300 en turismo y otro grupo importante de 22% de encuestados no estaria
dispuesto a gastar dinero en viajes, este dato es relevante porque se puede
constatar lo reacio del residente de la ciudad de Quito al momento de aventurarse

a realizar turismo.

Las expectativas que tiene el turista de la ciudad de Quito se basan en sus
prioridades por querer ayudar a la economia nacional (33%) y en la experiencia de
viajar fuera del pais (29%), por lo que seria importante promover el turismo nacional
con esta esta premisa. Otro de los aspectos importantes de las expectativas de los
turistas son los altos niveles de sanitizacién y protocolos de seguridad que se
planifiguen e implementen para dar seguridad al turista; ya que es sumamente
importante viajar por un medio de trasporte que respete las medidas de
bioseguridad y distanciamiento social, un hotel que cumpla con los protocolos
implementados y autorizados por las entidades regulatorias pertinentes y hoteles,
museos y teatros que respeten el aforo de sus locales. También se puede

evidenciar que el turista tiene muchas mas expectativas de realizar turismo en
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destinos costeros como la playa (22%) y que sea por motivos de vacaciones (30%).
En general, las expectativas que tiene el turista de la ciudad de Quito para realizar
turismo tienen como prioridad apoyar la industria del turismo, evidenciar y sentirse
seguros que cumplen las medidas de bioseguridad en medios de trasporte, hoteles,

restaurantes y empresas implicadas en el turismo.

En cuanto a las estrategias es importante la innovacién por medio de la tecnologia,
para integrar a todas las empresas involucradas en el turismo y que se dé por
medios digitales la posibilidad de que el usuario pueda elegir y planificar sus
vacaciones para encontrar fechas y lugares que cumplan con las medidas de
bioseguridad de aforo de sus locales. También utilizar los medios digitales para
informar a los turistas sobre lo que se esta haciendo en la industria del turismo para
dar un mejor servicio y seguridad en la nueva normalidad. Asi se podra tener el
ejemplo de empresas que hayan realizado estrategias basadas en tecnologias y
asi replicarlas y adaptarlas para que funcionen en este caso para los turistas de la
ciudad de Quito.

4.2 Recomendaciones

La investigacion desarrollada se enfoca en la ciudad de Quito, pero seria
recomendable realizarla en todo el pais para tener un panorama amplio del
comportamiento y expectativas del turista. También seria recomendable realizar
entrevistas a académicos y empresarios del sector turistico para conocer cuales
han sido las medidas tomadas y estrategias realizadas después del confinamiento

por COVID-19 en el turismo.

En cuanto a las empresas relacionadas con el sector turistico seria recomendable
la inversion en tecnologias que ayuden a la gestidon y permitan al usuario planificar
de una mejor manera sus vacaciones. De igual manera la integracién entre el
estado la academia y las empresas seria la mejor manera de estar preparados para
otro acontecimiento similar al confinamiento por COVID-19, para tener un plan de
accion inmediato y estrategias apoyadas en la investigacion, para que sean estas
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entidades las que solventen con eficiencia y eficacia situaciones de similar impacto

economico y social.

De igual manera es recomendable conocer los diferentes comportamientos y
expectativas que los turistas tendran después de un confinamiento, para medir su
nivel de confianza y necesidades que tal vez no estaban presentes antes del
confinamiento. En si lo que se busca es tener un precedente en cuanto a
caracteristicas del turista y sus expectativas para que sirva en futuras
investigaciones; ya que seguramente habra otras pandemias que obliguen a tomar
como medida de contencidén un confinamiento y seran investigaciones como la que

se ha desarrollado un punto de partida para para nuevas investigaciones.
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ANEXOS

Anexo 1. Encuesta sobre las expectativas del consumidor de turismo en la

etapa de post confinamiento por COVID-19.

Encuesta sobre las expectativas del
Consumidor de Turismo en la etapa de
post confinamiento por COVID-19

En esta encuesta, la situacion "Después del confinamiento por COVID 19" se entiende como
un futuro cercano relacionado con el cambio de semaforo a verde en la mayoria del
territorio nacional y/o el fin del Estado de Excepcion.

Esta encuesta tiene como objetivo conocer las expectativas del consumidor de Turismo
después del confinamiento por COVID-19. Al contestar la encuesta usted acepta que los

datos sean utilizados con fines académicos, la encuesta es totalmente andonima.

Gracias de antemano por su participacion en esta investigacion.
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1. Ciudad de residencia *

Tu respuesta

2. Parroquia o sector de residencia *

Tu respuesta

Menor de 18 afios
18-26 afios
27-39 afios
40-51 afios
52-71 afios

Mavor a 71 afios
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4. Genero *

Masculing

Fernenino

Otro

Prefiero no decir

O O O0OO0

5. Mivel de estudios *

Elige

6. Estado civil *

Elige -
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7. Mumero de miembros de la unidad familiar con la que vive (incluido usted) =

O 1 miembro

O 2 miemnbros
O 3 miembros
O 4 miembros

O 5 0 mas miemhbras

8. Ocupacion *

Empleado sector publica
Empleado sectar privado
Estudiante
Desempleado

Trabajador por cuenta propia

OO O0OO0OO0O0

Otro:
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9. En la siguiente lista de rasgos individuales, califique del 1al 5 el nivel que
corresponda a su personalidad, siendo 1 muy bajoy 5 muy alto *

1 2 3 s 5
adaptabilidad O O O O O
Autoconfianza O O @) O O
autonomia O O O O O
Impulsividad O O O @) O
Sociabilidad O O O O O
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10. Despues del confinamiento por COVID-19 ;Como consideraria que se veran
afectados los ingresos en su grupo Tamiliar? *

Disminucion significativa
Disminucién minima
Mo dizgminuye, ni aumenta

Aumento minimo

O O O 0O

Aumento significativo

11. Despues del confinamiento por COVID-19 ; Como consideraria que se veran
afectados los gastos en su grupo familiar ~

Disminucion significativa
Disminucion minima

Mo disminuye, ni aumenta
Aumento minimo

Aumento significativo

O OO O0O0
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12, ;Cuanto dinero estaria dispuesto a gastar AMUALMENTE comeo grupo familiar

en viajes despues del confinamiento por COVID-197 *

Menos de 5100

De 3100 a 5300

De 3301 a 5600

De 3601 a 51.000

De $1.007 a $3.000

De $3.007 a $6.000

Més de $6.000

OO O0OO0OO0O0O0O0

Mo gastaria en viajes

13. Indique con que frecuencia utilizaria los siguientes metodos de pago,
después del confinamiento por COVID-18*

Munca

Efectivo O

Tarjeta
crédito

débito

Transferencia
electronica

O
Tarjeta de O
@

Raramente Ocasionalmente Frecusntemente

O

O
O
O

O

O
O
O
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14. Indigue con que frecuencia viajaria por turismo, despues del confinamiento
por COVID-19.*

1 2 3 4 5

Munca O O O O O Muy frecusntemente

15. En un futuro cercano después del confinamiento por COVID-19, jqueé criterios
consideraria al momento de elegir un destino turistico? (puede marcar mas de
una casilla)

Opinion de familiares

Opinign de amigas

QOpinion de expertos en turismo

Opinién en redes sociales

Compaferos de trabajo

Opinion de personajes famosos

Minguno

oo u

Otro:

16. En un futuro cercano después del confinamiento por COVID-19 ;con quign
preferiria viajar por turismo? (puede elegir mas de una opcidn):

Viajar de manera individual

Viajar con familia

Viajar con amigos

Prefiero no viajar

Otro:

Uouod
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17. Indigue los principales motivos por los que realizariz las siguientes actividades
después del confinamiento por COVID-19 (puede marcar mas de una casilla), *

Mo
Conocer  Aprender Forla .
Apoyar al Farla . viajaria
) nuevos  de nuevas _ experiencia
comercio gastronomia . por
lugares culturas de viajar i
turismeo
Viajar
denrodel [ O O O OJ O
pais
Viajar
fuera del O O O O OJ O
pais

18. Seleccione los principales factores que incidirian en su decision de viajar por
turismo luego del confinamiento por CCOVID-19. *

Asistencia Desconfianza .
Incumplimiento

masiva de en las medidas
de los Temor de

persocnas de seguridad ) Mingunao
(terminales,  del transporte protocolos de contagio
’ anse bioseguridad

aeropuertos) publico
Viajar
I 0 0 O O
pais
Viajar
N & 0 0 O O
pais
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19. Después del confinamiento por COVID-19, jqué tan importantes consideraria
las siguientes caracteristicas al momento de elegir un HOTEL por motivos de

turismo? *

Precio

Equipos de
proteccion sanitaria
del personal.

Protocolo de
bioseguridad

Comodidad

Ubicacion

Limpieza y asepsia
del lugar

Comidas y bebidas

Prestigio/reputacion

Experiencia en el
mercado

Mada

Importante  Importante

O

o O O O O O O O

Poco

O

o O O O O O O O
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Weutral

o O 0O O O O O O O

My
Importante

O

o 0O O O O O O O

Extremadamente
Importante

O

o O O O O O O O



20. Despues del confinamiento por COVID-19, jqué tan importantes consideraria
las siguientes caracteristicas al memento de elegir una AEROLINEA por motivos
de turismo? *

Mada Poco Neutral Muy Extremadamente
Importante  Importante Importante Importante

Precia O @) O O 7]
.. O o o o O
Limpieza y

asepsia del O O O O O

lugar
s BN SR = S o N O
Comodidad O O 3 O )

Distribucion de
asientos para

precautelar el O O O O O

distanciamiemnto
social.

Disponibilidad
de rutas

Servicios de
cafeteria.

Equipos de
proteccion
sanitaria del O O O O O

personal.
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21. Después del confinamiento por COVID-19, ;que tan importantes consideraria
las siguientes caracteristicas al momento de elegir una cooperativa de

TRAMSPORTE TERRESTRE por motivos de turismo? *

Precio

Experiencia en
el mercado

Limpieza y
asepsia del
lugar

Comodidad

Protocolos de
bioseguridad

Distribucion de
asientos para
precautelar el
distanciamiento
social

Seqguridad

Disponibilidad
de rutas

Mada
Importante

O

Gl P e R

O

@,

Poco

Importante

O

Gl P e R

O

@,
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Meutral

@)

O O L R RIS A

Muy
Importante

O

OO RO

O

Extremadamente
Importante

O

I @

O



22, jCuales serian los motivos por los que realizaria un vigje despues del
confinamiento por COVID-197 (puede marcar mas de una respuesta) *

Vacaciones
MNegocios
Estudios
Diversion

Qcasion especial

ouogouooogoo

Mo vigjaria

23. ;Queé tipo de turismo practicaria después del confinamiento por COVID-197
(puede marcar mas de una respuesta) *

EI Turismo cultural

Turismg deportivo

L

Turisme rural
Ecoturismao

Turismo gastrondmico
Turisme mochilero
Turismo de aventura

Turismo de sol v playa

oooog

Mo practicaria ninguno
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24. ;Enqué medios de trasporte preferiria viajar por turismo después del
confinamiento por COVID-197 (puede marcar mas de una respuesia) *

Avidn

L

Bus

Barco

Auto propio
Auto alquilado

Moto

oo oo

Mo viajaria

25, Comentarios y sugerencias.

Tu respuesta
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