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RESUMEN

Las organizaciones buscan destacarse entre su segmento de mercado para lo que
invierten en técnicas de marketing para posicionar su producto o servicio. Sin embargo,
para que las estrategias publicitarias tengan éxito se necesita conocer las preferencias
del consumidor caso contrario los resultados no serian los deseados por los directivos de
la empresa. Esta situacion estaria sucediendo en la Hacienda Turistica Tomas
Adventure del canton Arenillas, la cual cuenta con tres afios de operaciones que la han
ido posicionando como uno de los sitios de preferencia de las personas de la provincia
de EI Oro. Conocer los atributos o caracteristicas e incluso comprender el perfil
consumidor ayudard a que se puedan tomar acciones y plantear estrategias para la venta
de los servicios que ofrece la hacienda. Ademas, permitird enfocar su propuesta de
valor, y proponer beneficios complementarios para satisfacer a los consumidores. El
objetivo general fue analizar el comportamiento del consumidor de la Hacienda
Turistica Tomés Adventure en el canton Arenillas. La metodologia utilizada fue la
cualitativa y cuantitativa para lo que realizd una entrevista a profundidad y una encuesta
a los clientes con la intension de conocer su comportamiento. Los resultados obtenidos
permiten vislumbrar el comportamiento del consumidor que acude a la hacienda
turistica, cuya informacion servirda para que la empresa tenga un mayor conocimiento
sobre las caracteristicas de los clientes pudiendo realizar inversiones publicitarias que
apunten al segmento poblacion con el éxito deseado por sus directivos, convirtiendo a
la Hacienda Turistica Tomés Adventure en uno de los sitios predilectos por turistas

locales, nacionales e internacionales.

Palabras claves: Marketing, consumidor, comportamiento del consumidor, hacienda

turistica, turismo.
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ABSTRACT

Organizations seek to stand out from their market segment for what they invest in
marketing techniques to position their product or service. However, in order for
advertising strategies to be successful, it is necessary to know the consumer's
preferences, otherwise the results would not be as desired by the company's managers.
This situation would be happening at Hacienda Turistica Tomas Adventure in Canton
Arenillas, which has three years of operations that have positioned it as one of the
preferred sites for people in the province of EI Oro. Knowing the attributes or
characteristics Even understanding the consumer profile will help you to take actions
and propose strategies for the sale of the services offered by the farm. In addition, it will
allow you to focus your value proposition, and propose complementary benefits to
satisfy consumers. The general objective was to analyze the consumer behavior of the
Tourist Treasury Tomas Adventure in the canton of Arenillas. The methodology used
was qualitative and quantitative for which he conducted an in-depth interview and a
survey of clients with the intention of knowing their behavior. The obtained results
allow to glimpse the behavior of the consumer that goes to the tourist hacienda, whose
information will serve so that the company has a greater knowledge on the
characteristics of the clients being able to make advertising investments that aim at the
population segment with the desired success by their managers, Turning Tomas
Adventure Tourist Hacienda into one of the favorite places for local, national and

international tourists.

Keywords: Marketing, consumer, consumer behavior, tourism, tourism,
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CAPITULO 1

1. ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO

1.1. Introduccién

El sector turistico se ha convertido en uno de los mas dinamicos para la
economia de las naciones cuyos ingresos son generados de forma directa e indirecta por
las actividades turisticas. Las operaciones relacionadas al sector turistico estan

contenidas dentro de diferentes actividades: hoteleria, gastronomia, servicios.

Segun la Organizacion Mundial del Turismo (2018) a nivel internacional crecid
un 7% en el afio 2017 alcanzando un total de 1.322 millones de turistas. Se estima que

para el 2018 el crecimiento se mantenga con un crecimiento entre el 4%y el 5%.

Datos proporcionados por el Ministerio de Turismo (2018) indican que para el
afio 2017 Ecuador tuvo un crecimiento del 14% en comparacion con el 2016 en que
llegaron 1.617.914 turistas. Entre enero y septiembre del 2017 el sector turistico genero
1.204.5 millones de ddlares. El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2018)
sefiala que al tercer trimestre de 2017 el nimero de empleos generados en la actividad
de alojamiento y servicios de comida corresponden a 498.385 un 2,4% més que el afio
2016, representando el 6,4% del total de empleados en la economia. Lo que permite

destacar a la actividad turistica como fuente generadora de divisas y empleo en el pais.

El Ecuador es conocido a nivel mundial por su biodiversidad. Sus cuatro
mundos: Oriente, Sierra, Costa e Insular; muestran distinta y variada riqueza natural y
cultural que permite posesionar automaticamente a esta nacion como un destino de
interés, que toda persona gue gusta de paisajes extraordinarios, naturaleza abundante y

gente calida quisiera conocer.

En la actualidad se ha diversificado el turismo de una manera extensa, y esto ha
dado lugar a que tanto la oferta como la demanda se vuelvan selectivas y variadas, de
acuerdo a las necesidades y gustos de cada turista. Dentro de la gran rama de

diversidades para hacer turismo, ha aparecido la hacienda turistica como una forma de



conocer y compartir experiencias que en la ciudad ya no existen, como también la gente
se integre, en un intercambio cultural. De esta forma, Zambrano, Zambrano, Mieles y

Castelo (2017) indican que el agroturismo Yy ecoturismo se han convertido en las nuevas
corrientes dentro del turismo, contribuyendo a la sostenibilidad, preservacion y respeto

al medio ambiente.

Para una mejor explotacion de los lugares turisticos locales se debe aprovechar
la presencia de la tecnologia que ha sido aplicada en la forma de comercializacion de los
servicios turisticos en diferentes &mbitos el cual genera una mayor competitividad en el
sector por captar la atencién de personas que elijan los diferentes servicios que ofrecen.
Actualmente el sector turistico es uno de los mas fomentados y apoyados por el
gobierno nacional por ser una de las actividades mas importantes en generar ingresos y
plazas de trabajo en todo tipo de turismo. Es por eso que las empresas que ofertan
diferentes servicios tienen una innovacion constante en la oferta de todas sus
actividades turisticas no solo en feriados, también en dias regulares de espaciamiento

familiar generando un turismo interno.

1.2. Probleméatica

En el sector turistico en la provincia de El Oro existe muy poco impulso por
parte de las autoridades competentes en promocionar la variedad vy alternativas de
espaciamiento familiar. La Hacienda Tomas Adventure con recursos propios se esfuerza
constantemente en el largo camino de posicionarse como una opcion de esparcimiento
familiar. Sin embargo, el desconocimiento del comportamiento del consumidor impide
desarrollar estrategias de marketing que incentiven al segmento de mercado a visitar a la

hacienda turistica.

La Hacienda Turistica Tomas Adventure tiene tres afios de funcionamiento,
tiempo en que ha ido invirtiendo en la mejora de su infraestructura fisica, ademas de
hacer pautas publicitarias en medios digitales de forma moderada. La hacienda turistica
ofrece un servicio llamado “pase dia" en que el cliente accede a todos los servicios
ofertados tales como gastronomia, piscina, fitbol, ciclo paseo, cabalgata en caballo. El

problema es que se desconoce sus caracteristicas y necesidades de consumo, impidiendo



desarrollar estrategias de marketing para atraer la atencion de este segmento de la

poblacion.

A esta situacion se debe de sefialar que la competencia es alta, donde un grupo
familiar tiene a escasos minutos de la hacienda turistica, especificamente en el sitio
Chacras, tres restaurantes: La Choza, La Huaca, ElI Chozon, con un alto ndmero de
usuarios diarios asi como 10 afios de operaciones. Siendo evidente que la falta de
informacion a los clientes y ciudadania en general es limitada. También existen factores
externos como el incremento de impuestos asi como la disminucién capacidad
adquisitiva gque provoca un menor consumo, situacién que podria estar afectando a la

demanda de los servicios ofertados por la hacienda turistica.

Es por eso que se desea analizar el comportamiento de compra de los clientes
que visitan la hacienda turistica, entender los motivos que influyen en la decision de
visitar un establecimiento turistico. Se busca entender los perfiles y preferencias para
desarrollar nuevas estrategias que motiven a seguir prefiriendo a la Hacienda Tomés

Adventure y asu vez lograr persuadir a futuros turistas.

1.3. Justificacion

Las empresas turisticas para ser competitivas necesitan contar con un servicio de
calidad, el mismo que debe ser promovido de forma correcta al segmento de mercado
establecido. Para lograrlo se requiere de un analisis que se realizara a fin de participar
con informacion relevante sobre la Hacienda Toméas Adventure con la relacion al
comportamiento de compra de los consumidores. Determinar las caracteristicas asi
como establecer el perfil consumidor contribuird a elaborar estrategias publicitarias para
promover los servicios que ofrece la hacienda, incluso desarrollar nuevos servicios que

pudieran demandar los clientes

La investigacion sirve para conocer el comportamiento del consumidor de la
hacienda turistica con la intension de promover el desarrollo empresarial y turistico de
la provincia de El Oro, convirtiéndola en uno de los principales lugares turisticos de la
region aprovechando la presencia de una infraestructura fisica adecuada, ademas de una

gastronomia local que ha ido ganandose las preferencias de los clientes.



En lo social, se convierte en un sitio que, con el crecimiento experimentado,
ofrece fuentes de trabajo contribuyendo al desarrollo socioecondémico de la provincia. A
lo que se suma el servicio ofrecido a la ciudadania al poner a su disposicion un lugar
alejado de la ciudad, acercando al individuo a la naturaleza, para disfrutar junto a su
familia, amistades dentro del sano esparcimiento que ofrece la Hacienda Tomas
Adventure.

Ademés la investigacion permite poner en préctica los conocimientos adquiridos
en las aulas universitarias aplicados a una hacienda turistica que necesita de la guia
profesional para establecer las necesidades del consumidor, paraen lo posterior,
desarrollar publicidad ajustada al segmento de mercado para posicionarlo en la mente

de la ciudadania orense.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo General

Analizar el comportamiento del consumidor de la Hacienda Turistica Tomas Adventure

en el canton Arenillas.

1.4.2. Objetivos Especificos

e Determinar el perfil del consumidor de la Hacienda Turistica Tomas Adventure.

e Analizar los principales factores de decision de comprar de los clientes de pase diario

de la Hacienda Turistica Tomas Adventure.

e Describir los principales influyentes en la eleccion del pase diario para la Hacienda

Turistica Tomas Adventure.

1.5. Alcance del Estudio

El estudio se lo aplicara a los clientes de la Hacienda Turistica Tomas Adventure

del canton Arenillas que accedan al servicio “pase dia” (todo incluido) en el periodo
2017.



1.6. Preguntas de Investigacion

1. ¢Cual es el perfil del consumidor que compran en la Hacienda Tomas Adventure?

2. ¢Cuéles son los factores de decision de compra de los clientes de la Hacienda

Tomas Adventure?

3. ¢Cuales son los principales influyentes para visitar la Hacienda Tomés Adventure?

1.7. Resultados esperados

e El perfil del consumidor de “pase dia” de la Hacienda Turistica Tomas

Adventure.

e Principales factores de decision de compra del servicio “pase dia” de los

clientes que acuden a la hacienda turistica.

e Principales influyentes en la eleccion del servicio “pase dia”.

e El comportamiento del consumidor situacion que permita a los directivos de la

hacienda turistica.



CAPITULO 2

2. FUNDAMENTACION CONCEPTUAL

2.1. Marco Referencial

2.1.1. El turismo a nivel mundial

Segln el ditimo numero del Barémetro de la Organizacion Mundial de
Turismo (2018), los turistas se trasladaron por diversas partes del mundo reflejando una
alta demanda de turismo internacional para el primer semestre de 2017. Para el portal de
Estadisticas Europeas (2018) a nivel mundial, el turismo internacional tuvo un
incremento del 6% en relacion con el mismo periodo del afio anterior, incrementando

las proyecciones esperadas que se ubicaban en un 4% observada desde 2015.

Las cifras corresponden a los primeros seis meses del afio 2017 considerando
como los mejores resultados en los pasados siete afios. Los resultados se relacionan por
el incremento que se observan en varios destinos y por una recuperacion de aquellos
que obtuvieron una aminoracion de visitas turisticas. La Organizacion Mundial de
Turismo (2018) sefiala que el crecimiento se dio con los diferentes porcentajes; Oriente
Medio ( +9%), Europa (+8%), Africa (+8%), seguidas de Asia y el Pacifico (+6%) y las

Américas (+3%).

Se concluye que el afio 2017 tiene un incremento saludable en el sector turistico
que crece de forma dindmica, en gue se incluyen los lugares que tuvieron una recaida en
el 2016.

2.1.2. El Turismo en Ecuador

El turismo en Ecuador es uno de los principales ingresos y formas de fomentar el
trabajo interno segun la informacion generada por el ministerio de turismo registra un
saldo positivo para el pais de 579,9 millones de ddlares generados en el afio 2017
obteniendo un registro de crecimiento del 38,7% con respecto al afio 2016 que fue de
1.449,3 millones de ddlares, esto significa que ingresaron mas divisas al pais por

concepto de gasto de turismo receptor.



Asimismo el excedente de divisas Y la balanza turistica en 2017 permite
establecer que Ecuador de a poco se ha ido restableciendo de su crisis econdmica entre
los afios 2014 al 2016. El Ministerio de Turismo (2018) indica que los programas y
planes desarrollados por la institucion como ferias internacionales, promocion
permanente, inversiones en el ambito nacional e internacional han sido beneficiosos

para el turismo.

2.2. Marco Tedrico

2.2.1. Comportamiento del consumidor

Segun la definicién de Shiffman y Kanuk (2010) sobre el comportamiento del
consumidor manifiesta que es la conducta manifestada al momento de realizar una
compra de un bien concluye que es la conducta que presenta al momento de buscar o
realizar una compra de un bien o servicio con el que busca cubrir una necesidad. Una
definicion mas profunda también incluira como ese proceso impacta al mundo. Para
Conde, Amaya y Gonzalez (2013), el comportamiento del consumidor contiene ideas de
varias ciencias tales como la psicologia, la biologia, la quimica y la economia. Todas las
decisiones de marketing se basan en suposiciones y conocimiento del comportamiento

del consumidor.

Mientras que Solomon (2008) define el comportamiento del consumidor como
el estudio de como las personas toman decisiones sobre lo que compran, quieren,
necesitan 0 actuan con respecto a un producto. Del mismo modo Vega (2013) indica
que es fundamental comprender el comportamiento del consumidor para determinar
coémo se manifestaran los consumidores potenciales a la presencia de un nuevo
producto. De la Hoz, Carrillo y Gomez (2014) comentan que contribuye a que las

organizaciones identifiquen oportunidades para alcanzar su éxito empresarial.

Describiéndose que el comportamiento del consumidor es la facultad que tiene
el individuo para decidir por un producto especifico entre tanto similares llevado por el
precio, calidad, moda, con el que tiende a cubrir una carestia insatisfecha, acudiendo al

mercado para su adquisicion.



2.2.2. Factores que influyen en Comportamiento del Consumidor

Segun Kotler y Keller (2012), existen varios factores como los culturales,

sociales y personales que influyen en el comportamiento del consumidor.

2.2.2.1. Factores Culturales

Los factores culturales son los elementos que una persona aprende en una etapa
muy temprana de la vida debido a la socializacion dentro de la familia y otras
instituciones claves, como el conjunto de valores, preferencias, patrones de
comportamiento y percepciones que se aprenden a medida que el individuo crece.
Kotler y Keller (2012) sefialan que los factores incluyen el tipo de nacionalidad,
religion, etnia, regién de un individuo ubicado en un punto geogréfico del planeta.
Cuando las culturas crecen en tamafio y recursos, las empresas alistan sus herramientas

de marketing para cubrir sus necesidades.

A su vez, la sociedad se divide en agrupaciones homogéneas segln sus intereses,
comportamiento y nivel econdmico. A continuacion en el figura 1 se representa una

clasificacion de las clases sociales que se observan dentro de una sociedad.

Clase Superior Alta |

Clase Alta Inferior |

Clase Media Superior |

Clase Media |

Clase Trabajadora

Clase Baja Superior

Clase Baja

Figura 1: Clasificacién de clases sociales
Fuente: Tomado de Kotler y Keller (2012).



Para Arellano, Rivera y Molero (2013), las clases sociales se identifican por

acceder a ciertos productos o marcas determinadas que los distingue de uno del otro.

2.2.2.2. Factores Sociales

Los factores sociales, segin Kotler y Keller (2012) describen grupos
referenciales como la familia, su rol, estatus social, elementos que dictaminan su
comportamiento al momento de adquirir un bien o servicio. Estas influencias pueden

Ser:

Grupos de pertenencia: Son las agrupaciones en que la persona interactia de
forma permanente adquiriendo ciertos gustos y preferencias por productos. Estos
grupos pueden ser la familia, amistades, vecindad, compafieros de trabajo
Grupos secundarios: Son los grupos en que el individuo interactia de manera
formal y con menor frecuencia. Estos pueden ser grupos religiosos, colegas de
profesion, clientes, proveedores. Grupos de aspiracion: Son conjuntos de
personas a los que el individuo le gustaria estar incorporado. Grupos
disociativos: Son grupos que la persona rehisa debido a que poseen un

comportamiento o gustos diferentes (pag. 57).

2.2.2.3. Factores Personales

Para Kotler y Keller (2012), los factores personales se caracterizan por la edad,
etapa de vida, género, tipo de trabajo, estrato social, personalidad que tiene el individuo

en un momento dado de su vida.

Las empresas tienden a determinar los factores personales para elaborar
estrategias que llamen la atencion del segmento de mercado. Kotler y Keller (2012),
mencionan que los valores y el estilo de vida son elementos que identificar a una

persona viéndose reflejados en sus actividades personales, laborales, opiniones.

2.2.3. Motivacion y teorias de los motivos de compra

Para Sergueyevna y Mosher (2013), la motivacion es la cualidad que tiene la

persona para comportarse dentro del grupo al que pertenecen, surgiendo cuando se tiene
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una necesidad que buscar ser satisfecha. Dominguez y Pino (2014), indican que una vez
que se activa una necesidad, la persona adquiere un impulso que para que adquiera un

producto para suplir su carencia.

Para Petri y Govern (2009), la motivacién se la usa para detallar las influencias a
las que esta expuesta una persona impulsando su conducta. Marulanda, Montoya y
Vélez (2014) mencionan que la necesidad se transforma en motivacion cuando esta es
fuerte llevando a que la persona busque saciar tal necesidad, situacion que la describe

Maslow en sus teorias sobre la motivacion humana.

Kotler y Keller (2012), indican que Maslow en su teoria de la jerarquia de
necesidades, figura 2, busca dar a entender los motivos por los que las personas sienten
necesidades en ciertos periodos de tiempo. Maslow expone que las necesidades

humanas se ordenan de forma jerarquica segun su orden de importancia.

Necesidades de Autorealizacién
(desarrollo y realizacion personal)

Necesidades de Estima (autoestima,
reconocimiento, estatus)

Necesidades sociales (sentimiento
de preferencia)

Necesidad de Seguridad
{protecciodn)

Necesidades fisioldgicas (alimento,
agua, vivienda)

Figura 2: Jerarquia de necesidades de Maslow
Fuente: Tomado de Kotler y Keller (2012)
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2.2.4. Modelo de toma de decisiones del Consumidor

Schiffman y Kanuk (2010), mencionan que el proceso de toma de decision del
consumidor esta clasificado en tres procesos diferentes pero relacionados: las fases de

entrada, de proceso y de salida, como se observa en la figura 3.

Influencias externas

] ]

I 1

1 1

] ]

- . - I

: Esfuerzos de marketingde la Ambiente sociocultural |

] ]

I compaiiia i

Insumoo : Familia |
1

datos de : Producto i
entrada ! Fuentesinformales !
! Fromocian !

I Ctras fuentes nocomerciales 1

1 1

i |

I i

1 1

Toma de decisiones del consumidor

Reconocimiento de Campo psicoldgico

la necesidad
Motivacion

Froceso

Percepcidn
Basqueda anteriora
la compra

Aprendizaje

Experiencia

Evaluacion de las

Campraposteriorala decizion

Compra

Froceso

Prueba

Evaluacidn posteriora la compra

Figura 3: Modelo de toma de decisiones del consumidor

Fuente: Tomado de Schiffman y Kanuk (2010)
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Fase de Entrada

La fase de entrada son las influencias que se le muestran al consumidor desde el
exterior, donde las empresas cuentan con dos fuentes de informacion: las camparfias

publicitarias y las influencias sociales y culturales (Romero, 2014).

Fase de Proceso

La fase de proceso se enfoca en la toma de decisiones que tiene la persona,
siendo los factores psicoldgicos los que actlan sobre el individuo quien al reconocer la
necesidad busca informacion sobre el producto antes de efectuar su adquisicion

evaluando alternativas que se ajuste a sus necesidades (Ponce, 2013).

Fase de Salida

La fase de salida se enfoca en el momento posterior que el consumidor decide su
compra. Si el producto o servicio adquirido satisface sus necesidades es probable que el
individuo wvuelva a repetir la compra, incluso puede convertirse en un cliente fiel al
producto o marca (Clemente, 2014). Schiffman y Kanuk (2010) mencionan que la
persona al evaluar su compra adquiere un compromiso con el producto con el que se

encuentran satisfechos ya sea por su calidad, precio, disponibilidad en el mercado.

2.2.5. Segmentacion de Consumidores

Ciribeli y Miquelito (2015), definen que la segmentacion del mercado es la
identificacion del conjunto de personas que tienen cualidades similares para las que se
elaboran estrategias publicitarias para atraerlos a comprar cierto bien o servicio. Pérez 'y
Morales (2017) definen a la segmentacion del mercado como la forma de identificar un

fragmento en un determinado mercado.

Sampayo (2014), describe que de esta forma la empresa identifica el grupo o
segmento del mercado que posee las cualidades para adquirir su bien o servicio,

invirtiendo sus esfuerzos en su direccion.
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Para Kotler y Keller (2012), la segmentaciéon de mercado debe de utilizar ciertas

variables que estan relacionadas a ciertas cualidades descriptivas como la ubicacion

geogréfica, demogréfica, psicografica del individuo.

La segmentacion geografica es la que fracciona el mercado de forma espacial tales
como paises, regiones, provincias, situacion que influye al momento de adquirir un

bien o servicio (Garza, 2016).

La segmentacion demografica se da al momento de particionar el mercado por
grupos de edad, género, estilo de vida, ingresos econdmicos, clase social, nivel

académico, entre otros (De Moraes, 2016).

La segmentacion psicogréficas se centra en factores mentales como los motivos,
opiniones, estilo de vida, personalidad a los que esta sujeto el consumidor (Nufiez,
2015). Para Ferrell (2012), la segmentacion psicografica es de gran importancia al
describir cuales son las actitudes que tiene una persona para realizar la compra de un
producto. Algo similar sefiala Ortiz (2016), quien indica que para realizar una
segmentacién psicografica adecuada las empresas hacen divisiones segun las
caracteristicas psicologicas, valores como un mecanismo para comprender al

comprador.

Las definiciones descritas llevan a considerar que la segmentacion del

consumidor es la forma de fragmentar un mercado con similares caracteristicas con

variables que contribuyen a la toma de decisiones por parte del consumidor

2.2.6. Investigacion de mercado

La investigacion de mercado son las actividades que sirven para recopilar

informacion de un mercado determinado para decidir si cuenta con las caracteristicas

para elaborar o comercializar un producto o servicio que cubra la demanda insatisfecha
(Stanton, 2004).

14



Para Fisher y Espejo (2006), la investigacién de mercado permite establecer las
caracteristicas del consumidor elaborando estrategias publicitarias para posicionar un

producto en el mercado meta.

Segun Alderete y Rodriguez (2016), el estudio de mercado sirve para que una
empresa pueda planificar sus actividades organizacionales segin los datos que se han
podido recopilar en un determinado periodo de tiempo, informacion que sirve a los
directivos para tomar la decision de comercializar un producto que cubra las
expectativas del consumidor. De Sa (2012), demuestra la importancia que posee el
marketing dentro de la empresa, herramienta que contribuye la optimizacién al

momento de comercializar un producto.

De esta forma se observa la importancia que tiene elaborar una investigacién o
estudio de marketing donde los datos obtenidos seran de gran importancia para la
correcta toma de decision por parte de un gerente, inversionista o emprendedor, que
busca cubrir con éxito las necesidades del consumidor a través de un producto que lo

satisfaga.

2.2.7. Fidelizacion del consumidor

Para Cabana, Galvez y Mufioz (2015), la fidelizacion es la preferencia que posee
una persona por un producto o servicio determinado, el mismo que satisface sus
necesidades. De esta forma las organizaciones invierten grandes cantidades de dinero
para elaborar estrategias de marketing para lograr que el consumidor se sienta

identificado con el producto manteniendo su fidelidad por mayor tiempo.

Siendo preciso sefialar que la fidelidad se la elabora con esfuerzo y energia, asi
como con elevados recursos econdmicos donde el producto debe de contar con
caracteristicas relacionadas a calidad y precio para mantener la fidelidad por parte del

consumidor hacia determinado producto, servicio o marca (Cabrera, 2013).
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CAPITULO 3

METODOLOGIA DE INVESTIGACION

3.1. Disefio Investigativo

Al momento de elaborar un proyecto o estudio se hace necesario la aplicacion de
ciertos métodos y técnicas de investigacion que permitan recopilar informacién que sera
analizada para la obtencion de conclusiones que sirvan para establecer posibles

soluciones al problema planteado (Malhotra, 2004).

Los estudios al contar con preguntas y objetivos planteados, necesitan de un
disefio de investigacion que se ajuste a sus necesidades y requerimientos del

investigador.

3.1.1. Tipos de Investigacion

El presente trabajo utilizara dos tipos de investigacion: la exploratoria y la

descriptiva.

e Investigacion exploratoria: Recopila informacién para poder comprender el

problema situacion que derivara en posibles soluciones (Abreu, 2012).

e Investigacion descriptiva: Sirve para reconocer las cualidades del problema,
comprendiendo de mejor manera la situacién de las variables estudiadas (Abreu,
2012).

Estos tipos de investigacion se adaptan de mejor forma para entender el
comportamiento del consumidor de los clientes de la Hacienda Turistica Toméas
Adventure ubicada en el cantdn Arenillas, resultados que serviran para que Sus
directivos tomen la mejor decision que vaya en beneficio de sus intereses econdmicos y

sociales.

Con la investigacion exploratoria se podra identificar la situacion actual de la
Hacienda Turistica Tomas Adventure, mientras que con la investigacién descriptiva se

determinara el perfil del consumidor, informacion que servird para que los directivos
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emprendan en posteriores estrategias publicitarias para incrementar el nimero de

clientes para cubrir sus expectativas empresariales.

3.1.2. Fuentes de Informacién

Segun Abreu (2012), los datos pueden ser de dos tipos: primarios Yy secundarios.
Las fuentes primarias provienen de informacion recopilada de manera directa por el
investigador a través de la aplicacién de cuestionarios, entrevistas, observacion. Las
fuentes secundarias son datos que se encuentran en otros estudios que sirven al
investigador para realizar comparaciones para llegar a posteriores conclusiones.

Una de las caracteristicas y diferencias entre las fuentes primarias y secundarias,
es que las primeras requieren de mayores recursos econdmicos, asi como un tiempo mas
amplio, en cambio las segundas los costos son menores y en un menor tiempo. Tal

como se demuestra en la figura 4.

Figura 4: Tipos de fuentes de informacion

Fuente: Tomado de Abreu (2012).
3.1.3. Métodos de Investigacion

En el presente estudio se utilizara los métodos cualitativos y cuantitativos. La
investigacion cualitativa servird para obtener muestras pequefias cuya informacion
podra establecer las caracteristicas de la variable estudiada (Alvarez, 2003). La
investigacion cuantitativa servird para recopilar informacién la misma que fue tabulada,
graficada y analizada con la finalidad de poder medir los datos obtenidos para una

mejor comprension del estudio.
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3.1.4. Técnicas de Investigacion

Entrevistas a profundidad

Se aplicard 13 preguntas a cinco clientes de la Hacienda Turistica Tomas

Adventure, para elaborar un analisis cualitativo de las respuestas.
Encuesta

Se aplicara la encuesta para la obtencion de datos primarios mediante un
cuestionario de 16 preguntas, para encontrar informacion referente al comportamiento

del consumidor.

Segun Malhotra (2004), las encuestas constan de preguntas estructuradas
destinadas a una parte de la poblacion con la intension de recopilar datos que seran

analizados para su comprension.

3.1.5. Poblaciéon y muestra

La muestra es una parte del universo investigativo que cumplen con el perfil de
la variable estudiada. De esta forma la muestra permite aminorar recursos econémicos y

de tiempo donde los resultados son confiables (Alvarez, 2003).

La poblacion esta constituida por 6.000 clientes que tuvo la Hacienda Turistica
Toméas Adventure en el afio 2017. El universo es amplio por lo que se utilizard una

formula para muestra finita.

n= 7?p.q ., Nn

(n-1) e2+ Z.p.q.

Dénde:

z2= distribucion a un nivel de confianza del 95%
n = Poblacion
p= Probabilidad de éxito de 0,5
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g= Probabilidad de fracaso 0,5
e= Error admisible (5%=0,05)

n= (1.96)%x 05 x 0.5 x 6.000
(6.000-1) (0.05)2 + (1.96)2*0.5*0.5
n=_5.762,40
15,2475
Tme 377.92
Tm =378

Se encuestaron a 378 clientes de la Hacienda Turistica Tomas Adventure

3.1.6. Procesamiento de la informacion

Para el procesamiento de la informacion se utilizard el programa SPSS version
15.0 para Windows, permitiendo tabular y graficar la informacién recopilada de las
guias de encuestas aplicadas a los clientes. También se aplicara Microsoft Excel para la

valoracion de los servicios de la hacienda turistica.
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CAPITULO 4

4. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1. Resultados cualitativos

4.1.1. Entrevista a profundidad

La entrevista a profundidad fue realizada a cinco clientes de la Hacienda
Turistica Tomas Adventure con la intension de establecer el perfil del consumidor, sus
motivaciones para visitar este lugar turistico. Para la entrevista a profundidad se aplicd
una guia impresa que fue entregada de forma personal a cada uno de los clientes. Los

entrevistados poseen las siguientes caracteristicas:

Tabla 1: Caracteristicas de los entrevistados

Género Hombres y mujeres

Edad 21 a 50 afios

Ocupacién: Profesionales, ama de casa, estudiante
Estado civil: Solteros y casados

Los entrevistados poseen la siguiente informacion general:

Tabla 2: Datos generales de los entrevistados

N° Nombre Edad Ocupacion Estado civil
1  Fernanda Arciniega 26 Ing. Contabilidad Soltera
2 Luis Remache 50 Ing. Comercial Casado
3 Marina Castillo 49 Ama de casa Casada
4 Melanie Palacios 21 Estudiante Soltera
5  Victor Nagua 33 Ing. Comercial Casado
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Las preguntas de las entrevistas a profundidad seran las siguientes:

10.

11.

12.

13.

¢Qué lo motiva visitar una hacienda turistica?

¢Qué busca usted encontrar en una hacienda turistica?

A parte de la Hacienda Turistica Tomas Adventure, /Qué otra hacienda turistica

conoce dentro de la provincia de ElI Oro?

¢En compariia de quién acude usted cuando visita una hacienda turistica?

¢Qué tiempo pretende usted pasar en las instalaciones de la hacienda turistica?

(Cudl considera usted que es un precio razonable para el servicio “pase dia’™?

¢Quée medio de comunicacion tradicional prefiere para enterarse de las promociones

de la hacienda turistica?

¢Qué medio de comunicacion digital prefiere para enterarse de las promociones de

la hacienda turistica?

¢Qué vehiculo o medio de transporte utiliza para llegar a la hacienda turistica?

¢Qué persona influye en la decision de acudir a una hacienda turistica?

¢Usted recomendaria la hacienda turistica a otra persona o grupo de personas?

¢Considera que los servicios prestados por la Hacienda Turistica Tomas Adventure

son suficientes?

¢Qué otro servicio le gustaria que ofrezca la Hacienda Turistica Tomas Adventure?
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4.1.2. Resultados de la entrevista a profundidad

Tabla 3: Resultados de la entrevista a profundidad

Variables Aspectos positivos Aspectos negativos
Motivacion Los clientes se motivan por la No se mencionaron aspectos
gastronomia y naturaleza de la negativos
hacienda turistica.
Influencia La familia y amistades influyen No se mencionaron aspectos

Servicio “pase dia”

Medios de
comunicacion

Medio de transporte

Servicios de la
hacienda turistica

para acudir a la hacienda
turistica.
El precio del servicio es

considerado como bueno vy
accesible.

Se tiene preferencia que se
utilice la radio y redes sociales
para promover las instalaciones
de la hacienda turistica.

Los clientes se movilizan en
vehiculos propios.

El lugar satisface las

expectativas de los clientes.

negativos

No se mencionaron aspectos
negativos

No se mencionaron aspectos
negativos

No se mencionaron aspectos
negativos

Cuatro personas desean que la
hacienda cuente con hospedaje,
salon de ewventos, juegos
extremos.

Los clientes comentaron que Ssu mayor motivacidn para visitar la Hacienda

Turistica Tomas Adventure es su gastronomia ademads de ser un lugar que ofrece

tranquilidad por la naturaleza que lo rodea alejandose del estrés de la ciudad. Acuden

influenciados por la familia y amistades, cancelando el servicio ‘“pase dia” que

consideran que tienen un precio razonable para acceder a los distintos servicios. En

cuanto a medios de comunicacion prefieren a la radio como medio tradicional y redes

sociales (Facebook, Instagram) como medios digitales. EI medio de transporte utilizado

fue el particular. Una de las solicitudes de los clientes es que la hacienda cuente con

hospedaje, saléon de eventos y juegos extremos para un mayor deleite del lugar.
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4.2. Resultados cuantitativos

e FEdad
Tabla 4: Edad
Frecuencia Porcentaje
18 a 25 arfios 70 18,52
26 a 35 afos 171 45,24
36 a 45 afios 108 28,57
46 a 50 afios 29 7,67
Total 378 100,0
Edad

T
18 a 25 afios

T
26 a 35 afios

T
36 a 45 afios

Edad

T
46 a 50 afios

Figura 5: Edad

Como se muestra en la figura 5, los clientes tienen edades que fluctdan entre los
18 a 50 afios, donde el 45.24% tienen edades entre los 26 a 35 afios, el 28.57% entre los
36 a 45 afios, el 18.52% entre los 18 a 25 afios y el 7.67% entre 46 a 50 afios.

Observandose que los grupos méas grandes estan conformados entre los 26 a 45 afios de

edad, y en menor medida los de 18 a 25 afios y 46 a 50 afios.
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e Sexo

Tabla 5: Sexo
Frecuencia Porcentaje
Masculino 202 53,44
Femenino 176 46,56
Total 378 100,0
Sexo
60
50
40
é 307
:
)
207
107
0 T T
Masculino Femenino
Sexo

Figura 6: Sexo

Como se observa en la figura 6, los clientes que mas acuden a la Hacienda
Turistica Tomas Adventure son los hombres con el 53.44% de las preferencias mientras
que las mujeres acuden con el 46.56%. Se observa que al lugar acuden de forma

equilibrada ambos sexos con una pequefia mayoria para los del sexo masculino.
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e Pais

Tabla 6: Pais
Frecuencia Porcentaje
Ecuador 358 94,71
Perd 13 3,44
Colombia 7 1,85
Total 378 100,0
Pais
100
80
@© 607
I}
e 40—
20
3,44% | 1,85%
[0}
Eculador P(—.lrl.] Cololmbia
Pais
Figura 7: Pais

Como se muestra en la figura 7, los clientes de Hacienda Turistica Tomas
Adventure estan conformados en su inmensa mayoria por ecuatorianos con el 94.71%.
Con menor medida por clientes peruanos con el 3.44% y colombianos con el 1.85%.
Situacion que evidencia que el lugar debe de enfocarse en los clientes ecuatorianos, sin
dejar de lado al pudblico peruano que por su cercania, al estar cerca de la frontera,

pueden convertirse en un segmento a considerar al momento de realizar publicidad.
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e Provincia

Tabla 7: Provincia

Frecuencia Porcentaje

El Oro 307 81,22

Azuay 26 6,88

Guayas 19 5,03

Loja 4 1,06

Otro 22 5,82

Total 378 100,0
Provincia

= o

0 | il e R —

Provincia

Figura 8: Provincia

Como se observa en la figura 8, de los clientes ecuatorianos, los orenses son los
que visitan en mayor medida la Hacienda Turistica Tomas Adventure con el 81.22% de
las preferencias. Los clientes del Azuay fueron el 6.88% de los visitantes, el 5.03%
fueron del Guayas, el 1.06% de Loja y el 5.82% de otras provincias. Siendo los orenses
los que mayormente frecuentan la hacienda, sin dejar de lado a las otras provincias que

tienen potencial para ser explotadas.
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e Canton

Tabla 8: Cantén

Frecuencia Porcentaje
Machala 192 50,79
Zaruma 25 6,61
Pifas 50 13,23
Pasaje 26 6,88
Santa Rosa 15 3,97
Otros 70 18,52
Total 378 100,0
Cantén
£
6,61%0 6,88% ,ml
Machala Zaruma Pifas canton Pasaje Santa Rosa Otros

Figura 9: Canton

Como se muestra en la figura 9, de los clientes orenses el 50.79% estan
constituidos por personas de Machala, el 13.23% por Pifas, el 6.88% de Pasaje, el
6.61% de Zaruma, el 3.97% de Santa Rosa y el 18.52% de otros cantones. Destacandose
Machala que tiene mas de la mitad de los clientes debiéndose enfocar en este publico al
momento de realizar la publicidad sin dejar a un lado a los demés cantones de la

provincia de El Oro que poseen la otra mitad.
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e Ocupacion

Tabla 9: Ocupacion

Frecuencia Porcentaje
Empleado dependiente 196 52,13
Trabajo independiente 133 35,37
Ama de casa 6 1,60
Estudiante 29 7,71
Otro 12 3,19
Total 378 100,0

Ocupacion

60

50

IN
o
|

Porcentaje
w
1
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o
|
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1,60% 7.71%
[ 1

o T T T T T
Empleado Trabajo Ama de casa Estudiante Otro
dependiente independiente

Ocupacion

Figura 10: Ocupacion

Como se observa en la figura 10, el perfil de los clientes de la Hacienda
Turistica Tomas Adventure en cuanto a ocupacion estd conformada por un 52.13% de
empleados dependientes, el 35.37% trabajadores independientes, el 7.71% son
estudiantes, el 3.19% tienen otras ocupaciones y el 1.60% son amas de casa. Siendo
importante que la hacienda se enfoque en los empleados dependientes e independientes

quienes son sus mayores asiduos visitantes.
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e Estado civil

Tabla 10: Estado Civil

Frecuencia Porcentaje

Soltero 95 25,13
Casado 190 50,26
Divorciado 32 8,47
Unién libre 52 13,76
Viudo 9 2,38
Total 378 100,0
Estado Civil
.
° Sollero Caslado Divorlciado Unic’)rI\ libre Viuldo
Estado Civil

Figura 11: Estado Civil

Como se muestra en la figura 11, el estado civil de los clientes de la Hacienda
Turistica Tomas Adventure estd conformado por el 50.26% de casados, el 25.13% de
solteros, el 13.76% en union libre, el 8.47% es divorciado y el 2.38% viudo.
Observandose que los casados son los que mas frecuentan la hacienda en compafiia de

sus familiares quienes buscan un lugar alejado de la ciudad para su sano esparcimiento.
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e Forma de enterarse de la hacienda turistica

Tabla 11: Forma de enterarse de la hacienda turistica

Frecuencia Porcentaje
Facebook 126 33,33
Instagram 72 19,05
Periddico 2 0,53
Letrero externo 25 6,61
Recomendacion 153 40,48
Total 378 100,0
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Figura 12: Forma de enterarse de la hacienda turistica

Como se observa en la figura 12, el 40.48% de los clientes se enteraron de la

Hacienda Turistica Tomas Adventure por medio de recomendaciones de familiares y

amigos. El 33.33% y el 19.05% a traves del Facebook e Instagram respectivamente. El

6.61% se enteraron por los letreros externos y el 0.53% a traves del periddico.

Observandose que la hacienda debe de invertir en mayor medida en publicidad por

medios tradicionales y digitales para posesionarse en la mente del consumidor, que en la

mayoria de los casos acuden por recomendaciones.
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e Persona influyente para visitar lugar turistico

Tabla 12: Persona influyente para visitar lugar turistico

Frecuencia Porcentaje

Amigos 79 20,90
Familiares 121 32,01
Redes sociales 166 43,92
Comparieros de trabajo 12 3,17
Total 378 100,0
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Figura 13: Persona influyente para visitar lugar turistico

Como se muestra en la figura 13, las personas que influyen para visitar la
Hacienda Turistica Tomas Adventure son las redes sociales con el 43.92% de los casos,
el 32.01% por familiares, el 20.90% por amigos, el 3.17% por compafieros de trabajo.
Esto se debe que el cliente antes de visitar la hacienda acude a las redes sociales para
tener una mejor idea del lugar asi como sobre sus caracteristicas lo que finalmente lo

llevan a decidir a visitarlo.
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e Factores que inciden para visitar hacienda turistica

Tabla 13: Factores que inciden para visitar hacienda turistica

Frecuencia Porcentaje
Variedad de servicios 167 44,18
Precio 21 5,56
Infraestructura 94 24,87
Promociones 63 16,67
Ubicacion 33 8,73
Total 378 100,0

Factores que inciden para visitar hacienda turistica

507

40—

@ 307
‘<
=
[
<)
2
E 44,18%|

20

24,87%
10—
16,67%
8,73%
5,56%
0 T T T T T
Variedad de Precio Infraestructura Promociones Ubicacion

servicios

Factores que inciden para visitar hacienda turistica

Figura 14: Factores que inciden para visitar hacienda turistica

Como se observa en la figura 14, los clientes que visitan la Hacienda Turistica
Tomas Adventure lo hacen motivados por la variedad de servicios, segun el 44.16% de
los resultados; el 24.87% lo hace por su infraestructura fisica, el 16.67% por las
promociones, el 8.73% por la ubicacion y el 5.56% por el precio. Elementos a tomar en

cuenta al momento que la hacienda emprenda en campafias publicitarias.
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e Servicios preferidos de la hacienda turistica

Tabla 14: Servicios preferidos de la hacienda turistica

Frecuencia Porcentaje
Cabalgata 1200 21,17
Piscina 1063 18,75
Futbol 1019 17,98
Gastronomia 1701 30,01
Ciclo paseo 685 12,09
Total 5.668 100,0

Servicios preferidos de la hacienda turistica
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Figura 15: Servicios preferidos de la hacienda turistica

Como se muestra en la figura 15, los clientes valoraron los servicios de la
Hacienda Turistica Tomas Adventure donde el 30.01% considera que la gastronomia es
el mejor servicio del lugar, el 21.17% dijeron que la cabalgata, el 18.75% la piscina, el
17.98% la cancha de fitbol y el 12.09% el ciclo paseo. Observandose que la mayoria de
clientes visitan el lugar por su gastronomia que se destaca por su calidad, precio,
variedad, a cargo de personal capacitado y con experiencia lo que ha hecho que los

clientes lo prefieran sobre los demas servicios.
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e Valoracion de los servicios

Tabla 15: Valoracién de los servicios

16,95%

Frecuencia Porcentaje
Servicios 1659 29,25%
Instalaciones 1285 22,66%
Ubicacion 920 16,22%
Promociones 846 14,92%
Precio 961 16,95%
Total 100,0
Valoracion de los servicios
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00% 29,25%
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10,00%
16,22% 14,92%
5,00%
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Precio

Figura 16: Valoracion de los servicios

Como se observa en la figura 16, la valoracion que dieron los clientes de la
Hacienda Turistica Tomas Adventure fue mayoritaria en los servicios segin el 29.25%
de las preferencias, el 22.66% destaco las instalaciones, el 16.95% el precio, el 16.22%
su ubicacion, el 14.92% las promociones. Observandose que el servicio desplegado por
el personal de la hacienda es muy bueno dando lugar que las personas se lleven una

gran imagen del lugar, deseando regresar con sus familiares o amigos.
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e Recomendacion de visitar hacienda turistica

Tabla 16: Recomendacién de visitar hacienda turistica

Frecuencia Porcentaje
Si 378 100,0
No 0 0,0
Total 378 100,0
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Figura 17: Recomendacion de visitar hacienda turistica

Como se muestra en la figura 17, el 100% de los clientes sefialaron que

recomendarian a otras personas que visiten la Hacienda Turistica Tomas Adventure. Se

observa que de forma unanime existe un alto grado de satisfaccion por parte de los

usuarios que acudieron a las instalaciones de la hacienda a quienes les gustd los

diferentes servicios que ofrece el lugar turistico.
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e Servicios que desearia que la hacienda turistica implemente

Tabla 17: Servicios que desearia que la hacienda turistica implemente

Frecuencia Porcentaje
Hospedaje 224 59,26
Cuadrones 72 19,05
Canoping 8 2,12
Toboganes 46 12,17
Salon de eventos 28 7,41
Total 378 100,0
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Figura 18: Servicios que desearia que la hacienda turistica implemente

Como se observa en la figura 18, de los servicios que los clientes desearian que
se implemente en la Hacienda Turistica Tomas Adventure el 59.26% desearia que el
lugar cuente con hospedaje, el 19.05% que tenga cuadrones, el 12.17% toboganes para
el area de la piscina, el 7.41% que haya un salon de eventos, el 2.12% que se cuente con
canoping. Siendo evidente que la mayoria parte de los clientes desea que el lugar tenga
hospedaje para poder aprovechar la naturaleza que ofrece la hacienda asi como disfrutar

de mayor tiempo de sus servicios.
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e Frecuencia de realizar actividades al aire libre

Tabla 18: Frecuencia de realizar actividades al aire libre

Frecuencia Porcentaje
1 a3 veces al mes 283 74,87
1 a 3 veces cada 6 meses 94 24,87
1 a 3 veces al afio 1 0,26
Total 378 100,0
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Figura 19: Frecuencia de realizar actividades al aire libre

Como se observa en la figura 19, sobre la frecuencia de realizar actividades al
aire libre en la Hacienda Turistica Tomas Adventure, el 74.87% dijeron que lo hacen de
1 a3 veces al mes, el 24.87% de 1 a 3 veces cada seis meses, el 0.26% entre 1 a 3 veces
al afio. Entendiéndose un alto grado de fidelidad por parte de los clientes que acuden de

forma periddica a la hacienda para aprovechar sus servicios.

37



e Motivos para visitar la hacienda turistica

Tabla 19: Motivos para visitar la hacienda turistica

Frecuencia Porcentaje

Celebraciones 41 10,85
Salida con amigos 173 45,77
Salida con familiares 156 41,27
Turismo 8 2,12
Total 378 100,0
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Figura 20: Motivos para visitar la hacienda turistica

Como se muestra en la figura 20, sobre los motivos para visitar la Hacienda
Turistica Tomas Adventure el 45.77% de los clientes sefialaron que lo hacen para salir
con amigos, el 41.27% lo hace motivado por sus familias, el 10.85% para celebraciones,
el 2.12% por turismo. Siendo los amigos y la familia los principales motivos por los que

se visita la hacienda.
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e Forma de pago

Tabla 20: Forma de pago

Frecuencia Porcentaje

Efectivo 225 59,52
Tarjeta de crédito/debito 153 40,48
Total 378 100,0
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Figura 21: Forma de pago

Como se observa en la figura 21, sobre la forma de pago en la Hacienda
Turistica Tomas Adventure el 59.52% lo hace en efectivo y el 40.48% lo hace con
tarjeta de crédito y/o débito. Situacion que se puede aprovechar para realizar
promociones en los distintos modos de pago para incentivar a los clientes a incrementar

su frecuencia de visita a la hacienda.
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e Relacién entre Persona influyente con la forma en que se entero

Tabla 21: Relacién entre persona influyente con la forma en que se enterd

Persona influyente

Forma de enterarse de la hacienda turistica

para vis'ita'lr lugar Facebook  Instagram Periddico | etrero Recome Total
turistico .,
extemo ndacion

Amigos 22.8% 16,5% ,0% 5,1% 55,7%  100,0%
Familiares 5,8% 11,6% ,0% 9,1% 73,6% 100,0%
Redes sociales 59,0% 25,9% 1,2% 3,6% 10,2%  100,0%
Comparieros de 25,0% 16,7% ,0% 33,3% 25,0% 100,0%
trabajo

Total 33,3% 19,0% 5% 6,6%0 40,5% 100,0%

En la tabla 21 se indica la relacion entre las personas influyentes con la forma en

que se enterd de la presencia de la Hacienda Turistica Tomas Adventure. Se observa

que las personas influyentes se dan por las redes sociales donde el Facebook alcanza el

59% de los casos y el Instagram el 25.9%. Los familiares se enteraron por

recomendaciones segun el 73.6% de los casos, mientras que los amigos fueron

recomendados por el 55.7%, comparieros de trabajo con el 25%.

Se concluye que la forma de enterarse de la hacienda turistica es mediante las

redes sociales que suman el 52,3% de los casos y las recomendacién con el 40.5%,

siendo las formas mas comunes en que las personas influyentes se enteran de los

servicios de la hacienda turistica.
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e Relacion entre factores de incidencia con edad

Tabla 22: Relacion entre factores de incidencia con edad

Factores que Edad Total
inciden para

visitar hacienda 18? 25 26? 35 36? 45 46? 50

turistica arios arios arnos arnos

Variedad de 19,2% 46,1% 23,4% 11,4%  100,0%
servicios

Infraestructura 21,3% 29,8% 40,4% 8,5%  100,0%
Promociones 22,2% 50,8% 25,4% 1,6%  100,0%
Ubicacion 12,1% 54.5% 33,3% ,0% 100,0%
Total 18,5% 45,2% 28,6% 7,7% 100,0%

La tabla 22 expone la relacion entre los factores que inciden la visita a la
hacienda turistica con la edad. Donde la variedad de servicios es considerada de mayor
manera por las personas de 26 a 35 afios con el 46.1%, en segunda medida las personas
con edades entre 36 a 45 afios con el 23.4%. La infraestructura es considerada por las
personas que tienen 36 a 45 afios con el 40.4% de los casos. Las promociones y la
ubicacion son consideradas por las personas de 26 a 35 afios con 50.8%. y el 54.5% de

manera respectiva.

La informacion recopilada da a entender que las personas que tienen edades
entre los 26 a 45 afios son las que buscan un lugar que cuente con una variedad de
servicios, posea una buena infraestructura fisica, tenga promociones constantes, donde
la ubicacion es importante para poder acceder a los servicios de la hacienda turistica

localizada en el canton Arenillas de la provincia de El Oro.
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e Relacion entre edad con la forma de enterarse del lugar

Tabla 23: Relacién entre edad con la forma de enterarse del lugar

Forma de Edad Total
enterarse de la
hacienda 18:31 25 26~a 35 36~a 45 465;1 50

. arios arnos anos anos
turistica
Facebook 29,4% 50,8% 15,9% 40% 100,0%
Instagram 29,2% 38,9% 29,2% 2,8%  100,0%
Periédico 50,0% 50,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Letrero externo 4,0% 56,0% 28,0% 12,0%  100,0%
Recomendacién 6,5% 41,8% 39,2% 12,4%  100,0%
Total 18,5% 45,2% 28,6% 7,7% 100,0%

La tabla 23 trata sobre la relacion entre la edad y la forma de enterarse de la
hacienda turistica. Por ejemplo el 50.8% de las personas con 26 a 35 afios se enteraron a
través del Facebook, con el 29.4% lo hicieron las personas con 18 a 25 afios. A traves
del Instagram el 38.9% de las personas con edad entre los 26 a 35 afios, y el 29.2% los
individuos con 18 a 25 afios y 36 a 45 afios. Por periddico las personas con 18 a 35
afios. El letrero externo fue una forma de enterarse segun el 56% de las personas con 26
a 35 afios y el 28% con edades de 36 a 45 afios. Mediante recomendacién con el 41.8%

de las personas con 26 a 35 afios y con el 39.2% con edades entre 36 a 45 afios.

Se observa que las personas con edades entre los 26 a 45 afios consideran las
redes sociales para visitar el lugar accediendo a estas aplicaciones para revisar las
caracteristicas de la hacienda turistica. Otra forma importante de enterarse es por
recomendaciones. Siendo importante incrementar la publicidad por redes sociales
destinadas al segmento de personas con edades entre los 18 a 25 afios y las de 46 a 50
afos quienes prestan menor atencion a las redes sociales para conocer las caracteristicas

de la Hacienda Turistica Tomas Adventure.
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e Relacion de la ocupacién del cliente con la forma de pago

Tabla 24: Relacion de la ocupacion del cliente con la forma de pago

Ocupacion Forma de pago Total
Efectivo Tarjeta de
crédito/débito
Empleado dependiente 60,2% 39,8% 100,0%
Trabajo independiente 62,4% 37,6% 100,0%
Ama de casa 33,3% 66,7% 100,0%
Estudiante 69,0% 31,0% 100,0%
Otro ,0% 100,0% 100,0%
Total 59,3% 40,7% 100,0%

La tabla 24 trata sobre la relacién entre la ocupacion o trabajo del cliente con su
forma de pago. Observamos que el empleado dependiente prefiere realizar sus pagos en
efectivo con el 60.2% de los casos. El trabajador independiente también prefiere este
tipo de pago con el 62.4%. La ama de casa en cambio tiene preferencia de cancelar sus
servicios con tarjeta de crédito/débito con el 66.7%. El estudiante paga en efectivo con

el 69% de los casos.

Se puede concluir que el efectivo es la forma de pago preferida por la mayoria
de los clientes, sin embargo, las tarjetas de crédito/débito son utilizadas de forma
frecuente, siendo necesario contar con estrategias diferenciadas para impulsar el pago

con las diferentes formas.
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e Relacion entre recomendacion del lugar con motivo de la visita

Tabla 25: Relacion entre recomendacion del lugar con motivo de la visita

Recomendacién Motivos para visitar la hacienda turistica Total
de visitar
hacienda Celebra- Salida con  Salida con  Turismo
turistica . . .

ciones amigos familiares
Si 10.8% 45.8% 41.3% 2.1% 100.0%
Total 10.8% 45.8% 41.3% 2.1% 100.0%

La tabla 25 expone la relacion entre la recomendacion del lugar con el motivo de
la visita. Se observa que las visitas se dan por salir con amigos con el 45.8% de los

casos, salida con familiares el 41.3%, celebraciones el 10.8% y por turismo el 2.1%.

Se entiende que los motivos para visitar la hacienda turistica se da por salir con
amigos, seguida por los familiares, asi como acudir para realizar celebraciones, y con
menor medida por turismo. Siendo conveniente emprender en estrategias para incentivar
al cliente potencial a visitar la hacienda turistica haciendo énfasis a la amistad y la
familia como entes con los que se viven los mejores momentos al visitar un centro

turistico.
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e Relacion entre estado civil con servicios a implementar

Tabla 26: Relacion entre estado civil con servicios a implementar

Estado Civil Servicios que desearia que la hacienda turistica Total
implemente

Hospedaje ~ Cuadrones Canoping  Toboganes  Saldn de

eventos
Soltero 49,5% 29,5% 6,3% 14,7% ,0%  100,0%
Casado 59,5% 16,8% 1,1% 12,1% 10,5%  100,0%
Divorciado 68,8% 3,1% ,0% 15,6% 125% 100,0%
Union libre 63,5% 21,2% ,0% 7,7% 7,7%  100,0%
Viudo 100,0% ,0% ,0% ,0% ,0%  100,0%
Total 59,3% 19,0% 2,1% 12,2% 7,4% 100,0%

La tabla 26 trata sobre la relacion entre estado civil con los servicios que el

cliente desearia que existieran en la hacienda turistica. Se observa que el 49.5% de los

solteros desearian hospedaje y el 29.5% le gustaria la presencia de cuadrones. En el

caso de los casados el 59.5% desean hospedaje y el 16.8% cuadrones. Para los

divorciados el hospedaje tambien es fundamental con el 68.8% de los casos, como

segunda opcion tienen a los toboganes con el 15.6%. Las personas con union libre
prefieren el hospedaje con el 63.5% mientras que el 21.2% desearia que el lugar existan

cuadrones. Las personas viudas prefieren de forma unanime el hospedaje.

Se concluye que el hospedaje, los cuadrones, toboganes son los tres servicios

gue mas demandan los clientes cuando visitan la Hacienda Turistica Tomas Adventure,

situacion que deberian de considerar por parte de sus directivos.
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CAPITULO 5

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Luego de analizar el comportamiento del consumidor de la Hacienda Turistica Tomas

Adventure en el canton Arenillas se llegaron a las siguientes conclusiones:

El perfil del consumidor de la Hacienda Turistica Tomas Adventure estd compuesto
por un 53.4% de hombres y 46.6% de mujeres con edades entre los 26 a 35 afios con
el 45.2%, 36 a 45 arios el 28.6%, 18.5% entre los 18 a 25 afios, donde el 81.2%
provienen de la provincia de El Oro, y el restante 18.8% de Azuay, Guayas, Loja,
Pert y Colombia. Del total de la provincia de EI Oro el 50.8% de los clientes son de
Machala. El 51.9% son empleados dependientes y el 35.2% independientes. El
50.3% son casados, 25.1% solteros, 13.8% union libre. El consumidor prefiere
enterarse de las promociones de la hacienda turistica por redes sociales y en menor

medida por medios tradicionales como radio y periodico.

Los principales factores de decision de comprar de los clientes de pase diario de la
Hacienda Turistica Toméas Adventure son la variedad de servicios con el 44.2%,
infraestructura el 24.9%, promociones, 16.7%, ubicacion 8.7% y precio el 5.6%. Es
decir, prefieren un lugar que le ofrezca una variedad de servicios para poder
disfrutar con los familiares y amistades con que acuden al sitio, donde el precio se
constituye en el ditimo elemento entre los factores de incidencia, entendiéndose que
el cliente cancelard el valor correspondiente siempre y cuando el lugar cuente con
un servicio de calidad que se vea reflejado en los diferentes servicios ofertados por

la hacienda turistica.
Los principales influyentes del consumidor son las redes sociales con el 43.9%, los

familiares con el 32% y los amigos con el 20.9%, elementos que influyen en la

persona al momento de visitar algin lugar turistico.

46



5.2. Recomendaciones

Una vez determinado el comportamiento del consumidor de la Hacienda Turistica
Tomés Adventure se debe emprender en estrategias publicitarias dirigidos al
segmento establecido para incrementar el nimero de clientes para su beneficio
econdémico de los directivos que hacen un gran esfuerzo econémico para ofertar un
servicio de calidad que satisfaga a los usuarios locales, nacionales e internacionales
que buscan un lugar acogedor, rodeado de naturaleza, con diversos servicios de

calidad que cubran sus expectativas.

El estudio del comportamiento del consumidor debe ser realizado de forma
semestral 0 anual considerando que los gustos de los clientes estan en constante
cambio donde la competencia es fuerte debiéndose mantener altos niveles de
eficiencia organizacional para mantener la calidad de los servicios que ofrece la

Hacienda Turistica Tomés Adventure.

La Hacienda Turistica Tomas Adventure debe de tomar en cuenta que los
principales influyentes del consumidor son las redes sociales, familiares, y los
amigos debiéndose elaborar estrategias publicitarias que resalten estos rasgos para

incrementar el nimero de clientes y visitantes a la hacienda turistica.

Para futuras lineas de investigacion se sugieren determinar las preferencias de los

turistas internos para incrementar nuevos servicios en las haciendas turisticas.
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ANEXOS



ANEXO N°1

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

¢Qué lo motiva visitar una hacienda turistica?

¢ QUué busca usted encontrar en una hacienda turistica?

A parte de la Hacienda Turistica Tomas Adventure, /Qué otra hacienda turistica

conoce dentro de la provincia de ElI Oro?

¢En compariia de quién acude usted cuando visita una hacienda turistica?

¢Queé tiempo pretende usted pasar en las instalaciones de la hacienda turistica?

(Cudl considera usted que es un precio razonable para el servicio “pase dia’™?

¢Qué medio de comunicacidn tradicional prefiere para enterarse de las promociones

de la hacienda turistica?
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10.

11.

12.

13.

¢Qué medio de comunicacién digital prefiere para enterarse de las promociones de

la hacienda turistica?

¢Qué vehiculo o medio de transporte utiliza para llegar a la hacienda turistica?

¢Queé persona influye en la decision de acudir a una hacienda turistica?

¢Usted recomendaria la hacienda turistica a otra persona o grupo de personas?

¢Considera que los servicios prestados por la Hacienda Turistica Tomas Adventure

son suficientes?

¢Que otro servicio le gustaria que ofrezca la Hacienda Turistica Tomas Adventure?
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ANEXO N°2

GUIA DE ENCUESTA

1. Edad: ] 2. Sexo: Masculino [ ] Femenino ]
3. Pais ............. 4. Provincia: ............... 5. Ciudad:.....coeuvuininninnnnnn.
5. Ocupacion:

Empleado Dependiente [ ] Trabajo Independiente [ ]Ama de Casa ]

Estudiante [ ] Otros [ ]
6. Estado civil
Soltero [ ] Casado [ ] Divorciado [ ] Unién Libre [ ]  Viudo []

7. ¢Como se enterd de la Hacienda Turistica Tomas Adventure? (Marque solo 1
opcion)

Facebook [ ] Instagram [ ] Peribdico [ ] Letrero Externo [ ] Recomendacion []

8. ¢Quién considera usted que es la persona mas influyente a la hora de visitar un
lugar turistico? (Marque solo 1 opcidn)

Amigos [_] Familiares [ ] Redes sociales [ ] Compafieros de trabajo []
Lideres de opinién [] Medios escritos [_]

9. ¢Cuales son los factores que inciden para tomar la decision de visitar la
Hacienda Turistica Tomas Adventure? (Marque solo 1 opcidn)

Variedad de servicios [ ] Precio [ ] Infraestructura ~ [_]Promociones  []
Ubicacion []

10. ¢Cuales son los servicios preferidos por usted al momento de visitar la
Hacienda Turistica Tomas Adventure? Valorar cada uno de los siguientes aspectos
siendo 1 el que indique la menor preferencia y 5 el de mayor preferencia.

Cabalgata
Piscina
Futbol

Gastronomia

Oood O

Ciclo Paseo
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11. A continuacion. Valore cada uno de los siguientes aspectos siendo 1 el que
indique el menor nivel de satisfaccion y 5 el mayor.

Servicios []
Instalaciones ]
Ubicacion ]
Promociones ]

Precio []

12. ;Recomendaria usted a sus familiares o conocidos visitar la Hacienda Turistica
Tomas Adventure?

si ] No []

13. ¢Cuéles son los servicios que usted desearia que la Hacienda Turistica Tomas
Adventure implemente? (Marque solo 1 opcién)

Hospedaje ]
Cuadrones ]

Canoping ]
Toboganes ]
Salon de Eventos [ ]

14. ;Con qué frecuencia usted realiza otras actividades al aire libre? (Marque solo
1 opciodn)

1-3Vecesal mes [ ] 1 - 3 Veces cada seis meses [ _]1- 3 Vecesal afio []
15. ¢(Mencione el motivo por el cual visitaria la Hacienda Turistica Tomas
Aventure? (Margue solo 1 opcidn)

Celebraciones [ ] Salida conamigos [_] Salida con familiares [ ]  Turismo [_]

Solo |:| Otros |:|

16. ¢Qué forma de pago le gustaria utilizar para cancelar los servicios de la
Hacienda Turistica Tomas Aventure? (Marque solo 1 opcién)

Efectivo [_] Tarjeta de crédito/debito ]
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RESUMEN
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consumidor de la Hacienda Turistica Tomas Adventure en el cantdn Arenillas. La
metodologia utilizada fue la cualitativa y cuantitativa para lo que realizd una entrevista a
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conocimiento sobre las caracteristicas de los clientes pudiendo realizar inversiones
publicitarias que apunten al segmento poblacion con el éxito deseado por sus directivos,
convirtiendo a la Hacienda Turistica Tomas Adventure en uno de los sitios predilectos por
turistas locales, nacionales e internacionales.

ABSTRACT

Organizations seek to stand out from their market segment for what they invest in marketing
techniques to position their product or service. However, in order for advertising strategies to
be successful, it is necessary to know the consumer's preferences, otherwise the results would
not be as desired by the company's managers. This situation would be happening at Hacienda
Turistica Tomas Adventure in Canton Arenillas, which has three years of operations that




have positioned it as one of the preferred sites for people in the province of El Oro. Knowing
the attributes or characteristics Even understanding the consumer profile will help you to take
actions and propose strategies for the sale of the services offered by the farm. In addition, it
will allow you to focus your value proposition, and propose complementary benefits to
satisfy consumers. The general objective was to analyze the consumer behavior of the Tourist
Treasury Tomas Adventure in the canton of Arenillas. The methodology used was qualitative
and quantitative for which he conducted an in-depth interview and a survey of clients with
the intention of knowing their behavior. The obtained results allow to glimpse the behavior
of the consumer that goes to the tourist hacienda, whose information will serve so that the
company has a greater knowledge on the characteristics of the clients being able to make
advertising investments that aim at the population segment with the desired success by their
managers, Turning Tomas Adventure Tourist Hacienda into one of the favorite places for
local, national and international tourists.
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