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RESUMEN EJECUTIVO

El sector turistico atraviesa una etapa demasiado compleja y alin mas en la fase de
crisis como es el COVID-19, virus que ha llevado muchas vidas humanas, sin
embargo, no se ha podido controlar, pues hasta el dia de hoy los casos de contagio
siguen en aumento, por tal razoén se ha impuesto restricciones de movilidad al mismo
tiempo que el turismo se ha visto afectado y presenta mayor dificultad a una pronta

recuperacion.

Como se mencion6 el turismo es uno de los sectores mas afectados, aeropuertos,
hoteles cerrados y restricciones de viajes, se observa en todos los paises. Un impacto
sin precedentes llevo a una disminucidn de turistas tanto nacionales como extranjeros

durante el ano 2020.

De donde resulta un descenso durante el primer trimestre del afio 2020 del 22 por
ciento. Esto significa una pérdida de turistas internacionales. Por consiguiente, el
empleo de las personas dependientes, asi como independientes del turismo van entre

100 a 120 trabajadores en peligro de desempleo.

La economia del sector turismo estima que en marzo del 2021 es cuando se recuperara
y exista una mejor predisposicion en viajar. De manera que el marketing relacional
ayudara al desarrollo de estrategias que apoyen al sector turistico, mismo que se creara
a través de encuestas, las estrategias de marketing relacional alcanzaran la fidelizacion
de los clientes, mantenerlos leales y tener una relacion a largo plazo, de igual modo el
turismo rural es una gran via que el Ministerio de Turismo lo esta considerando a

implementar.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, MARKETING RELACIONAL,
TURISMO, COVID-19, ESTRATEGIAS, EMPLEO.

XVi



ABSTRACT

The tourism sector is going through a too complex stage and even more so in the crisis
phase such as COVID-19, a virus that has taken many human lives, however, it has
not been possible to control, because until today the cases of contagion They continue
to increase, for this reason mobility restrictions have been imposed at the same time

that tourism has been affected and presents greater difficulty to a speedy recovery.

As mentioned, tourism is one of the most affected sectors, airports, closed hotels and
travel restrictions, it is observed in all countries. An unprecedented impact, led to a

decrease in both domestic and foreign tourists during 2020.

Hence a decrease during the first quarter of 2020 of 22 percent. This means a loss of
international tourists. Consequently, the employment of dependent persons as well as
independent of tourism ranges between 100 to 120 of workers in danger of

unemployment.

The economy of the tourism sector estimates that March 2021 is when it will recover
and there is a better predisposition to travel. So that relationship marketing will help
the development of strategies that support the tourism sector, which will be created
through surveys, relationship marketing strategies will achieve customer loyalty, keep
them loyal and have a long-term relationship, just as Rural tourism is a great way that

the Ministry of Tourism is considering it to implement.

KEYWORDS: INVESTIGATION, RELATIONAL MARKETING, TOURISM,
COVID-19, STRATEGIES, EMPLOYMENT
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CAPITULO 1.
MARCO TEORICO

Antecedentes Investigativos

El presente proyecto investigativo se fundamenta en varios antecedentes detallados a

continuacion:

El sistema turistico parte de una simple proposicion; sin turistas no existiria el sector
turismo, existen tres elementos acerca de los itinerarios de los turistas para generar el
viaje: la regién a la que pertenece (motivaciones y recursos), la ruta de transito (como
llegar al lugar de destino) y la region de destino (experiencia turistica) (Cobo et al.,

2012).

El COVID-19 alter6 al mundo a finales de diciembre del 2019, es una pandemia que
ha causado el cierre de vuelos internacionales, fronteras entre paises, cuarentena de
toda la sociedad y sin duda paralizo6 la economia mundial. Conocemos que la forma de
transmitir el virus es de persona a persona ya sea teniendo contacto directo o por
goticulas respiratorias que pueden ser alcanzadas alrededor de dos metros de distancia

(Garzon, 2020).
Fundamentacion teodrica

El hilo conductor es un proceso complicado, pero es necesario para construir
representaciones globales, el cual conduce a una mayor comprension, especialmente
cuando se trata de investigaciones que proporcionan gran cantidad de informacién
(Montanero, 2002). Para el progreso de la base teodrica, se inicia con una exploracion
minuciosa de bibliografias referentes al COVID-19 y el marketing relacional, por
consiguiente, se usa recursos como articulos de revista, libros, investigaciones sobre
el tema, internet y mas. Donde se pueda indagar las contribuciones de varios autores
relacionados al tema y que proporcione apoyo tedrico para la investigacion. Dicho lo
anterior se ha desarrollado un hilo conductor en el cual se puntualiza los temas a tratar.

Figura 1



Figura 1. Hilo Conductor-Fundamentacion tedrica
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COVID-19

En China durante el afio 2019 a mediados del mes de diciembre un virus
contagioso (COVID-19) sacudié Wuhan, ciudad con mayores habitantes; es por esto
que el gobierno chino transmiti6 la informaciéon sobre el coronavirus en enero del
2020 en vista de un contagio rapido la Organizacién Mundial de la Salud (OMS)
denomina al virus como una pandemia mundial, por consiguiente, la mayoria de los

paises establecieron limitaciones a la movilidad humana (Yang et al., 2020).
Definicion

Los CoV es un virus en forma de corona, agrupado en categorias: alphaCoV,
betaCoV, deltaCoV, gammaCoV la representacion del genoma ha evidenciado que
posiblemente ratas y murcié¢lagos son el origen de alphaCoV y betaCoV por lo
contrario las aves son la raiz genética de deltaCoV y gammaCoV, esta gran familia de
virus puede originar enfermedades respiratorias, hepaticas y neuroldgicas en distintas
especies de animales; hasta la fecha se han registrado 7 CoV humanos, tiene el
potencial de contagiar a los humanos, responsables de entre un 5% y 10% de los casos
de infecciones respiratorias cronicas (Cascella, Rajnik, Cuomo, Dulebohn, & Di

Napoli, 2020).

Entre ellos estd SARS CoV-2 uno de los tipos de CoV que causan enfermedades
clinicas respiratorias y extra respiratorias con una tasa de mortalidad del
10% al 35%. Cuando se trata de betaCoV, son sensibles a la radiacion ultravioleta pero
este virus puede detenerse a 27 grados centigrados, de lo contrario es capaz de soportar
temperaturas inferiores a cero grados. Ademas, este virus se puede suspender con éter

(75%), etanol y desinfectante que incluya cloro.

Por otra parte, la OMS indica que un instrumento para batallar con el coronavirus
COVID-19 es el lavado de manos diario e intenso, porque los jabones y desinfectantes
a base de alcohol pueden deshacer al virus (Organizacion Mundial de la Salud,
2020). Como se ha dicho el COVID-19 es propenso a los rayos UV, desinfectantes
durante un minuto (éter, etanol 62-75%, cloroformo, peréxido de hidrogeno al 0,5%)

al encontrarse en las manos o fomites (Doremalen, 2020).
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Los sintomas mas comunes son fiebre, tos seca, y el cansancio, uno de los sintomas
menos frecuentes dolores y molestias, congestion nasal, dolor de cabeza, conjuntivitis,
dolor de garganta, diarrea, pérdida del gusto u olfato cambio de color de piel en manos
o pie. Las personas con mas probabilidad de contagio son los de la tercera edad, las
personas con hipertension arterial, problemas cardiacos o pulmonares, diabetes o

cancer (Organizacion Mundial de la Salud, 2020).

Caracteristicas del COVID-19

Durante todo este tiempo endemia, epidemia y pandemia se han desarrollado,
simultaneamente brinda nuevos conocimientos para la civilizacion (Félix et al., 2020).
Para ilustrar mejor, el planeta ha sido vulnerable a diversas enfermedades y con ello a
pérdidas tanto econdmicas como humanas, El Colera, Ebola, VIH son responsables de

esto y actualmente el COVID-19 (Ledermann, 2003).

Estas enfermedades provocan grandes pérdidas en la economia mundial, en definitiva,
el incremento de contagios por COVID-19 debilitara la demanda del turismo que con
dificultad intenta recuperarse (Guardia, 2020). En base a datos de la Organizacion
Mundial de la Salud las enfermedades que mas efectos han provocado se pueden

observar en la tabla 1.

Tabla 1. Pandemias en el Mundo

Enfermedad Fallecidos Region Pérdidas $
SARS 7.740 Asia, Norte de 40 millones
Ameérica, América del
Sur y Europa
H1N1 18.641 Todo el mundo 50 millones
EBOLA 11.308 Africa, Norte de 53 millones
América, Reino Unido
e ltalia
COVID-19 736.234 03/08/20 Todo el mundo Se estima alrededor de

280.000 millones

Fuente: (Félix et al., 2020; Guardia, 2020)

Las pandemias tienen una estrecha relacién con el turismo, primero porque es un

detonante para el contagio de enfermedades, en vista de ello las autoridades de todos



los paises se han visto en la necesidad de cerrar las fronteras para evitar el incremento
de contagios. De igual modo el temor del turista y viajeros ocasiona un escaso

movimiento de actividades turisticas.

Impacto del COVID-19

El nuevo virus COVID-19 dio origen a mas de 4.3 millones de casos positivos y
alrededor de 290.000 muertes en el mundo. Por lo cual existe temores de una
crisis econdémica y una recesion mundial y local. El alejamiento de la sociedad, el
aislamiento de cada uno y las limitaciones a los viajes ha disminuido
considerablemente la fuerza de trabajo en todos los sectores. Como resultado de esta
pandemia se resume los efectos socioeconémicos de COVID-19 en condiciones

individuales de la economia mundial (Nicola et al., 2020).

Figura 2. Mapa COVID-19
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Fuente: Organizacion mundial de la salud, 2020

El nuevo coronavirus se llama SARS CoV-2 y la enfermedad se ha denominado
COVID-19, mismo que ha cobrado la vida de millones de personas, tanto en Ecuador
como en los demads paises del planeta y ha matado a miles de personas. El ntimero de
casos confirmados hasta el 8 de agosto del 2020 es de 91.969 personas y 5.897 muertes,
las personas recuperadas son alrededor de 59.344 (El Heraldo, 2020).



Figura 3. Casos de COVID-19 mensuales

Fuente: University Johns Hopkins, 2020

En la figura 3. Podemos observar los casos mensuales por COVID-19 donde en el mes
de abril existi6 un incremento considerable del 22/04/2020 de 452 personas
contagiadas al 24/04/2020 con 11.536 personas contagiadas y actualmente en el mes
de agosto (15/08/2020) existido una reduccion con 854 personas confirmadas con

COVID-19 (Hopkins, 2020).

A su vez el producto interno bruto del Ecuador, este afio cayo hasta en -2.85% uno de
los mayores golpes que enfrenta el pais, por todo esto reduce la tasa de desempleo en
cuatro puntos mas a nivel nacional, y el nivel de pobreza crece en 2.8% (EIl Universo,

2020).

Dentro de la provincia de Tungurahua el Ministerio de Salud Publica pone a
disposicion boletines en el que detalla el nimero de contagios por cantones, para
mantener informados a los ciudadanos sobre los cambios de esta pandemia
(Ministerio de Salud Publica, 2020).

La cual se observa en la Figura 4:



Figura 4. Cantones de Tungurahua con COVID-19
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Una enfermedad que atraviesa fronteras y aunque se ha tomado medidas de proteccion
sanitaria, ningiin continente, pais, provincia o canton ha logrado ser inmune a esta
enfermedad pero sin lugar a dudas Ecuador es uno de los paises que debe trabajar con
mayor firmeza para enfrentar esta crisis, apoyandose de cada una de las ventajas de
cada provincia que conforma el Ecuador ya sea en actividades de comercio, turismo,
manufactura e incluso la agricultura que es lo que hoy en dia ha logrado mantenerse a

pesar de esta dura crisis sanitaria que afecta al pais.

TURISMO

Actividad econdmica de caracter complejo y con el paso del tiempo se ha convertido
en un factor clave para el progreso socioecondémico, al turismo no se le puede comparar
como el resto de las actividades econdmicas porque son los turistas quienes mueven y
consumen los bienes y servicios, no solamente bienes del sector turistico sino también

productos considerados como no turisticos (Alvarez, 2018).

Situacion actual del turismo

La pandemia COVID-19 afectd considerablemente al sector turistico, con un gran
impacto en la oferta y demanda de viajes, como secuela directa del COVID-19 el

Consejo Mundial de Viajes y Turismo sefialé que el 23 de marzo del presente afio



existe 50 millones de pérdidas en el empleo y para el 10 de junio se podrian perder

197 millones de trabajos existiendo un incremento considerable (Nicola et al., 2020).

Sin duda uno de los eventos notables del siglo XXI es la pandemia del coronavirus
mismo que deja a la economia del turismo con efectos incalculables (Zenker & Kock,
2020). Se considera que al turismo le llevara alrededor de un afio para reponerse de las
pérdidas estimadas entre 30.000 a 50.000 millones en el ingreso a nivel

mundial (Nanni & Ulqginaku, 2020).

Como resultado provoca un enorme impacto dentro de la economia mundial (Goodell,
2020). Entre las cuales el turismo es una de las actividades econdmicas que se ha
paralizado a causa de la restriccion de los viajes aplicado para detener al COVID-19
por esto el derrumbe del sector provoca una reaccion en cadena de modo que perturba
labores independientes o dependientes del sector turismo de manera que perjudica

economias locales y nacionales (Menchero, 2020).

Escenarios del turismo

Para este afo los escenarios del turismo apuntan sobre la posibilidad de apertura en
fronteras internacionales con 3 posibles fechas donde existe un alto grado de
inquietud.

Primer escenario: representa el -58% de pérdidas al abrir las fronteras internacionales

y romper la restriccion de viajes a inicios del mes de julio.

Segundo escenario: figura el —70% al eliminar las medidas de seguridad en el primer

mes de septiembre

Tercer escenario: escenifica el —78% al principio del mes de diciembre.

Todos estos cambios de escenarios en el turismo se pueden analizar en la figura 5.



Figura 5. Escenarios turismo internacional 2020
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Fuente: (Organizacion Mundial del Turismo, 2020)

De donde se pierde entre 850 y 1100 millones de turistas internacionales, una caida en
los ingresos de 1,2 billones de dolares, al tiempo que amenaza el empleo directo de
turismo entre 100 y 120 millones de empleos (Organizacion Mundial del Turismo,
2020). Los técnicos creen que el turismo se puede restaurar en el 2021, principalmente
los viajes para visitar a familiares y amigos. Sin embargo, en Africa y el Oriente Medio
los viajes internacionales son mas positivos para la recuperacion en el 2020, aunque
los expertos de las Américas son menos optimistas al restablecimiento en el 2020,
desde otro punto de vista Asia y Europa consideran que la recuperacion se da entre

este y el otro afo.

Consumo turistico

El consumo turistico surge por los visitantes al momento de realizar una compra o un
gasto mientras permanecen en su lugar de destino final por un tiempo indefinido, es
decir radica en la importancia del gasto del turista en representacion porcentual (%)

del PIB de quienes llegan al pais o salen al exterior.



Figura 6. Consumo turistico (%) PIB
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Fuente: (Servicios MINTUR, 2020)
Se logra evidenciar en el ultimo trimestre del 2015 el porcentaje del PIB en el consumo
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emisor es de 1,017% mientras que para finales del trimestre 2019 incremento a
1,545%, en cuanto al turismo receptor en el 2015 del Gltimo trimestre en el PIB es de
1,574% y para el 2019 fue de 2,021% donde existe incremento, se estima para el 2020
el porcentaje del PIB del consumo turistico receptor y emisor disminuya por el cierre
de fronteras, la prohibicion de vuelos, las medidas sanitarias tomadas por la pandemia

(Servicios MINTUR, 2020).

En el Ecuador se estima que del sector turismo perdera alrededor de USD 300 a 400
millones mensualmente por motivos de la pandemia debido que se forzoé el cierre de
las fronteras en el pais, estas pérdidas continuardn mientras no se retornen las
actividades turisticas (E1 Comercio, 2020a). La OIT (Organizacion Internacional del
Trabajo) manifest6 que a finales del 2020 en el Ecuador existira la pérdida

de 850.000 empleos por causa del COVID-19 (TeleSur, 2020).
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Cambio en la industria del turismo

El lado empresarial turistico con frecuencia sufre de escasa innovacion, los operadores
pequetios son el motor del sector del turismo, en este sentido son vulnerables por sus
niveles bajos de colaboracion (Zenker & Kock, 2020).

Conviene subrayar que al incrementar cada vez mas los niveles de riesgos en el area de
salud se infiere un dafio continuo dentro del sector turismo debido que al viajar existen
mayores riesgos de contagios es por ello que el gobierno paraliza la entrada de
visitantes extranjeros y nacionales razén por la cual ocasiona rendimientos

perjudiciales para este sector (Yang et al., 2020).

Turismo en Ecuador

El turismo en el afio 2018 tuvo un incremento del 14% en la cantidad de turistas,
mientras que el turismo nacional aumentd en un 35% en comparacion con el afio 2017.
(Ministerio de Turismo, 2019). Para el afio 2019 incrementd un 4% en la cual se
registrd 1.326.559 personas (Ultima Hora Ecuador, 2018). Como se muestra en la
Figura 7. Ecuador tuvo una importante presencia debido a sus atractivos naturales y

turismo accesible para personas discapacitadas.

Figura 7. Turismo antes del COVID-19

Fuente: (Ultima Hora Ecuador, 2018)

Pero para el mes de octubre se produjo una caida debido a alertas de viajes a Ecuador

en 14 paises. Y para el afio 2020 el turismo tuvo una completa inmovilizacién de sus
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actividades de modo que provoca el cierre de negocios, terminales, acropuertos y
lugares turisticos vacios, algo que no se tenia previsto puesto que las cifras de turismo

de afios anteriores tenian proyecciones positivas.

Figura 8. Turismo COVID-19
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Fuente: (Ramos, 2020).

En la figura 8. Se observa el Aeropuerto Jos¢ Joaquin de Olmedo de Guayaquil el
segundo lugar que recepta mayor nimero de visitantes extranjeros ahora se encuentra

desolado.

Figura 9. Playa Murciélago, Manta

Fuente: (Ramos, 2020).
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Figura 9. Uno de los atractivos mas visitados en Manta se encuentra desolado, debido
a las restricciones de movilidad por el COVID-19. En consecuencia, hay una
disminucion en el sector turistico. Un pais que no utilizaba su propio potencial turistico

en simil con los paises vecinos (Ramos, 2020).

Indiscutiblemente el turismo no puede tener su nivel de mercado que tenia antes de la
pandemia, esto significa que las instituciones estan 30% cerradas e incluso algunos
hoteles han tomado la decision de cerrar sus puertas por 6 meses o un afio, mientras la

condicion del COVID-19 se estabiliza (El Comercio, 2020b)

Figura 10. Hotel Ambato

Fuente: Glenda Giacometti, E1 Comercio, 2020

Figura 10. La administracion del Hotel Ambato est4 considerando un probable cierre
de no llegar a un convenio con la Cartera de turismo por retraso en los pagos por la

emergencia.

En segunda instancia, el viceministro de Turismo, Ricardo Zambrano, menciond que
el COVID-19 en el turismo ha sido un punto de inflexion en la prevencion de cierres
de fronteras, suspension de vuelos y restriccion de movilidad del pais, impuestas por
el gobierno para evitar la propagacion del mismo, teniendo en cuenta que estas
medidas, han afectado al sector turistico de Ecuador, puesto que en el afio 2019

recibieron 1,5 millones de viajeros (EI Universo, 2020a).
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Restaurar confianza y seguridad

La Organizaciéon Mundial del Turismo (OMT) y la Organizacién Mundial de la Salud
(OMS) trabajan juntas para proporcionar seguridad a la comunidad turistica, frente al

COVID-19 (Organizacion Mundial del Turismo - OMT, 2020).

Debido a que el sector turistico se basa en la interaccion de personas y con el fin de
garantizar la seguridad de los visitantes deben conocer las précticas basicas de

proteccion durante los viajes y la vida cotidiana, asi, por ejemplo:

e Lavar las manos regularmente
e Al toser seguir el protocolo
e En caso de enfermedad aplazar los viajes

e Evitar el contacto con personas infectadas.

Figura 11. Prioridades para el turista

Protocolos de seguridad e higiene

Informacion clara sobre medidas en los destinos

Derechos y garantias al enfermarse durante el
viaje

Comunicacion

Camparfias de comunicacion

Fuente: (Organizacion Mundial del Turismo, 2020)

Es primordial mantenerse informados sobre la evolucion de esta enfermedad,

principalmente al momento de viajar, revisar informacion de la OMS u otras fuentes
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confiables referentes a la salud y viajes. De modo que los turistas son responsables de

su propio bienestar y del que los rodea.

MARKETING RELACIONAL

Proceso social para constituir y producir una red de clientes en la que ambas partes se

sientan beneficiadas. A continuacion, en la tabla 2 se muestra el desarrollo del

Marketing Relacional.

Tabla 2. Evolucion del Marketing Relacional

Evolucién Concepto Ao Tedricos
Marketing Término establecido por Berry en 1983 a partir del 1983 Berry
relacional o trabajo realizado en Europa de los afios 70 por la
de Escuela Nordica de Servicios asi comienza el
relaciones Marketing en el mercado industrial y de servicios
Relaciones Se puede considerar moderno en los mercados de 1987 Gummensson,
con CRM consumo masivo que ha progresado hacia la Payne,
personalizacion de las relaciones CRM (Customer Ballantyne y Alet.
Relationship Management)
Orientacion  Reconoce que el marketing es un proceso que afecta 1999 Barroso y Martin
al mercado a toda la empresa de manera que requiere
y marketing competencia, alto costo, satisfaccion en otras palabras
relacional requiere una perspectiva a largo plazo.
RM Se refiere al progreso, incremento y sostenimiento a 2008 Boone y Kurtz
largo plazo del intercambio de relaciones con clientes,
socios, empleados de donde resulta beneficios
mutuos.
Actual RM Desarrollar relaciones a largo plazo, con el fin de 2011 Gummensson
(Relational transformarlos en clientes leales y rentables. En
Marketing) definitiva, cimentar redes de relaciones.

Fuente: (Gémez & Uribe, 2016).

Definicion

Es aquel que crea relaciones duraderas e inalterables al mismo tiempo hace mas
efectivo su lealtad y satisfaccion apoyandose en la tecnologia y base de datos, recopila
informacion de clientes, optimizar el contenido de mensajes y estrategias de

comunicacion, asi mismo supone mayor rentabilidad y crecimiento a su vez las
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relaciones dejan de ser de rivalidad; se convierte en cooperacion, los objetivos son de

participacion con los clientes (Guadarrama & Rosales, 2015).

Figura 12. Escala de lealtad
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Fuente: Chistoper et al,1991

La figura 12. Muestra que una empresa puede transformar a los clientes en defensores
de la empresa o producto, mediante la implementaciéon de Marketing y el uso de otras

estrategias como el servicio al cliente, procesos y el personal.

En la actualidad el Marketing Relacional se la conoce como una estrategia idonea para
dar encadenamiento a las organizaciones a través de la agrupacion de la relacion entre
la organizacion y cliente, presenta un modelo donde se evidencia el cambio del
marketing transaccional al marketing relacional, este cambio surge por el ambito

empresarial por lo cual cada vez es mas competitivo.

Figura 13. Cambio del Marketing Relacional

EMPRESA
(Marketing — Ventas)

Desarrollo continuo Hacer promesas
del marketing interno (Marketing externo)
PERSONAL
TECNOLOGIA
CONOCIMIENTO CLIENTES
TIEMPO

Asegura las promesas
(Marketing Interactivo)

Fuente: Gronroos,1996
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Figura 13. El Marketing Relacional se enfoca en el personal, tecnologia, conocimiento
y tiempo de los clientes, comunica mediante Marketing interactivo; al mismo tiempo

transmite valor al cliente para satisfacer sus necesidades.

El Marketing Relacional apoya al sector turistico pues permite tener relaciones a largo
plazo con los clientes, mismos que demandan una experiencia mas personalizada. En
turismo y hoteleria, la calidad, comida o alojamientos por si solas no son suficientes;
requieren de informacion, relaciones entre el cliente y proveedor, lo que hace que esa

experiencia sea un desafio para cada empresa (Casais et al., 2020).

Figura 14. Cadena de valor
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Figura 14. Indica un conjunto de actividades a través de las cuales genera valor a menor
costo porque el Marketing Relacional busca cumplir con las expectativas y atraer

clientes a través de valores positivos de la empresa.

La satisfaccion con las experiencias de viaje produce lealtad del destino, que en ultima
instancia se expresa en su intencion de regresar y referenciar el destino. Asi, las
experiencias vividas, la promocion boca a boca, recomendaciones hacia otras personas
son la fuente de fidelizacion, y la base de las relaciones con el cliente. Es por eso que
una relacion sélida entre la organizacion, los empleados y el cliente facilita el comercio

y ayuda a recuperar los clientes perdidos (Gémez & Uribe, 2017).
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Figura 15. Marketing relacional -Turismo
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Figura 15. El éxito del marketing en turismo depende de las experiencias, satisfaccion,

y lealtad.

Fidelidad

Es lo fundamental del Marketing Relacional y se obtiene cuando va mas alla de la
satisfaccion del cliente, de manera que se debe seducir al cliente, superar las
expectativas y prevenir sus necesidades (Abad, 2020). La lealtad es un concepto mas
amplio que la retencidn y se relaciona con las emociones ademas del comportamiento

de los clientes (Peiia et al., 2015).
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Figura 16. Fundamentos para alcanzar la fidelizacion
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Figura 16. Se debe trabajar sobre 3 bases para obtener la fidelizacion del cliente para

con la empresa, y asi obtener clientes satisfechos y felices con el servicio ofrecido.

De modo que la satisfaccion también es un componente clave para la lealtad en otras
palabras significa los sentimientos del cliente, sobre el consumo de un producto o

servicio, es decir resultados placenteros frente a insatisfactorios.

Fases del Marketing Relacional
Gestion de la comunicacion: Un factor muy importante es la comunicacion dentro de
la empresa con los clientes para mejorar el servicio con el cliente.

Plan de marketing relacional: Aplicar la estrategia relacional donde implique los

objetivos detallados, acciones, responsabilidades, recursos y un sistema de gestion.

Las fases del marketing relacional son cinco las cuales ayudan a fidelizar al cliente

(Merca Negocios, 2019). Figura 17
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Figura 17. Fases del Marketing Relacional
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Fuente: elaboracion propia

La venta relacional

Hay que considerar algunos principios:
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e Satisfaccion de necesidades: involucra vender u ofrecer al cliente lo que

necesita.

e Solucion de problemas: dar soluciones precisas a los problemas que se

presenten.

e Asesoria: el vendedor es el experto que ayuda a los clientes.

e Confianza: se basa en la relacion.

e Comunicacion en dos sentidos

e Conocimiento de la competencia

e Obtencion de la informacion

e Proporcionar un mayor valor afiadido

e Seguimiento de postventa

Decision de compra

Requiere la recopilacion de datos, toma de decision de compra, evaluacion de

productos o servicios para estudiar el comportamiento del consumidor, al mismo

tiempo se identifican las siguientes fases figura 18.

Figura 18. Fases de compra

*Basa sus
decisiones en
experiencias,
motivaciones,

expectativas e
informacion

Decisién de Compra
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Durante las
vacaciones

*El turista adquiere
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experiencia del Turista

-

« Evaluacion final, fija
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incluso puede
transmitir una
publicidad positiva

— Evaluacion Post-viaje

Las empresas turisticas son las promotoras de experiencias para los turistas, tienen el

poder de influir en las fases mencionadas. Ayuda a lograr la maxima satisfaccion del
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turista. Por tanto, los agentes involucrados en el producto turistico deben trabajar

juntas para obtener una experiencia global (Cobo et al., 2012).

Elementos del destino turistico

Los destinos turisticos incluyen espacios geograficos, atractivos naturales o culturales,
servicios turisticos, infraestructura, accesibilidad, imagen, recurso humano, identidad

local que motivan al desplazamiento de turistas y desarrollo de actividades.

Figura 19. Elementos tangibles e intangibles de un destino turistico
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Fuente: Decreto N 172/2014, que se actualiza en el decreto N 30/2016, Procedimiento

para la declaracion de Zonas de Interés Turistico”

En la figura 19. Determina los principales elementos tangibles e intangibles por la que
los turistas eligen un destino turistico, pero no basta con tener atractivos naturales o
patrimonio cultural, es saber como utilizar los atractivos que necesita para estimular

al viajero a desplazarse a estos lugares turisticos (Rivas, 2016).

Las personas necesitan una imagen afectiva para tomar decisiones de viaje, por lo que
las emociones deben estar relacionadas con las motivaciones o asociados a la

experiencia turistica.
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En vista del constante marketing de todos los negocios invertir en Marketing relacional
es la mejor y mas efectiva estrategia para humanizar la marca por lo que resulta

fundamental tener reglas de relaciones con la base de datos (Ferraz, 2020).

Matriz de estrategia de Marketing relacional

Aplicar las siguientes técnicas ayuda a fortalecer y mantener las relaciones (Microsoft

365 Team, 2019).
Comunicate

e (Conexién con el cliente de forma regular mediante redes sociales o
actualizaciones de emails cabe mencionar que la informacion debe ser la mas
practica.

e Gestionar con clientes criticas constructivas y asi adaptar la empresa a las
necesidades de los clientes.

e Suministrar vias de contacto accesibles

e Atender las inquietudes de los clientes y ofrecer soluciones practicas.
Brinda recompensas

e Entrega beneficios para clientes leales

e Disefia programas de fidelidad
Programar eventos

e Eventos especiales asi demuestran que los clientes son valiosos.
Crear contenido

e Hacer uso del CRM para crear correos electronicos personalizados

e Documento educativo relevante para el cliente.

e Videos divertidos, explicativos aptos para redes sociales, asi como
aplicaciones moviles.

e Contenido localizado para clientes que se encuentran en otras partes del pais.

23



Lo esencial de una buena estrategia es conocer al cliente, ofrecer lo que el publico
objetivo realmente le llama la atencidn, esto ayudard a crear y fortalecer la relacion

con los clientes actuales.

CRM

CRM (Customer Relationship Management) o gestion de relaciones, busca, recopila 'y
almacena informacion del cliente. Estrategia comercial, planteada para gestionar las
relaciones iniciales, atencién y terminacion con todos los clientes. Indaga la
caracterizacion individualizada del cliente para realizar estrategias de Marketing
individualizadas y estd comprometido con la lealtad, relaciones duraderas y la

rentabilidad empresarial (Leon & Rodriguez, 2014).

Figura 20. Funcion del CRM
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Analizar
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Atraer
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Fuente: elaboracion propia

CRM brinda una vision integral a sus clientes por lo que es un modelo de negocio
basado en la seleccion y atraccion del cliente que llevara a la empresa al éxito real y

al mismo tiempo la har4 tnica (Agudelo et al., 2013).
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Figura 21. Proceso para implementar el CRM
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Fuente: elaboracion propia

Figura 21. Se basa en 4 niveles uno de los cuales se refiere al desarrollo de productos
o servicios: requiere un analisis de caracteristicas, funciones, necesidades, deseos,
entre otros. El segundo nivel es la segmentacion del marketing es decir fijacion de
precios, valoracion del cliente, promocion, investigaciones de ganancias y pérdidas; el
tercero se debe a las ventas en la cual se considera presupuestos para el desarrollo de
la actividad, gestion de pedidos, personalizacidon y expectativas del cliente; finalmente
la 4 etapa hace referencia a la retencidon y recuperacion examina la relacion costo

beneficio para retener o recuperar al cliente.
El CRM ayuda en 3 cosas fundamentales:

1. Mejora la comunicacion interna y no se queda sin hacer nada, ayuda asignar
las actividades que tiene que hacer cada miembro de la empresa.

2. Las personas son mas productivas, porque cada miembro de la organizacion
posee la informacion necesaria del cliente.

3. Los comerciales venden mas, porque manejan adecuadamente las ventas

potenciales por que se lo realiza de manera personalizada.
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Caso sector hotelero
Por citar un ejemplo, en el caso del sector hotelero, ante esta crisis es imperativo
implementar estrategias no solo a corto plazo sino también a largo plazo.

En algunos paises y especialmente en el continente asiatico desarrollan estrategias de

reactivacion segura.

Anteriormente un turista procuraba hospedajes cercanos, diversion, pero ahora busca
seguridad, por ello muchos hoteles implementan medidas de seguridad (mascarilla,

guantes en la cocina u otras medidas de seguridad) (Sanjurjo, 2020).

Figura 22. Muestra las rigurosas medidas de bioseguridad en los principales hoteles de

China.

Figura 22. Medidas de Limpieza-hoteles
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Fuente: elaboracion propia

Momento de la llegada al hotel

Los hoteles van de la mano con la tecnologia tras la pandemia del COVID-19
implementan un sistema llamado check-in los clientes deben someterse a una prueba

rapida antes de ingresar al establecimiento mientras que otros hoteles lo realizan a
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través de aplicaciones, vinculados por medio de la web los cuales estan colocados en
diferentes puntos de los vestibulos, ademas se genero la aplicacion de una llave digital
por medio de los dispositivos, tan pronto el huésped se retire hay un equipo

responsable de desinfectar la habitacion (Renovales, 2020).

Estancia en el hotel

1. Los objetos de la habitacion se envasaron al vacio

2. Cuando un huésped desee ir a la piscina, al bar o ir a comer debera pedir
permiso a un empleado y seguir una ruta segura.

3. Dentro del ascensor encontraran un gel desinfectante.

4. Los bafios contaran con puerta automatica o con llave movil para evitar el

contacto con las manillas.

Figura 23. Hotel Imperial

Fuente: Hotel Imperial

Figura 23. El hotel Imperial de la ciudad de Ambato es uno de los hoteles que ha

implementado un protocolo estricto de bioseguridad.

1. Antes de ingresar al establecimiento una persona se encarga de tomar la

temperatura, desinfectarlos, y entrega guantes de seguridad.
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2. Desinfectan su calzado y cuentan con anuncios de seguridad como conserve su
distancia, use gel, guantes, uso de mascarilla obligatorio y notifican que la
habitacion esta desinfectada.

3. Procuran el pago por tarjeta de crédito y todo su personal usa trajes de
bioseguridad.

4. Finalmente, cuando los huéspedes dejan el hotel cuentan con personal para

fumigar la habitacion.

Todas estas medidas aplicadas para brindar un servicio seguro a los huéspedes,

manteniendo la confianza y tranquilidad al momento de tener contacto con los clientes.

Marketing Relacional en el turismo época de COVID 19

En cuanto al marketing relacional, el turismo esta determinado por la interrelacion y
la colaboracion. En vista que, dentro del sector turistico se origina un sinnimero de
relaciones entre agentes turisticos direccionados a ofrecer agradables practicas
turisticas antes, durante y después de la travesia (Cobo et al., 2012). Es necesario
recalcar que la administraciéon del Marketing Relacional responde a las relaciones de

colaboracion.

El Marketing de relaciones se analiza ampliamente en el turismo y la gestion de la
hospitalidad, variables como la confianza, el boca a boca y las criticas han hecho
incrementar la importancia sobre la opinion de los usuarios en la decision del
consumidor. En el turismo y la hospitalidad, la experiencia del usuario no involucra
solo la calidad de la comodidad mas bien sobre la informacion entregada, brindar esta
experiencia al visitante puede llegar hacer dificil en este sector. Los gerentes de
turismo empezaron a utilizar el Marketing de relaciones como un instrumento
estratégico para alcanzar una ventaja competitiva y obtener la confianza de los

visitantes (Casais et al., 2020).

Enfoque relacion-retencion
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Figura 24. Enfoque Marketing Relacional
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La plena satisfaccion mediante la entrega de servicios de calidad y personalizacion de
estrategias. Indiscutiblemente esto se logra cuando los empleados tienen experiencia
y habilidades para satisfacer las necesidades, usar sistemas de comunicacion

adecuados, informacion oportuna, efectiva y de facil uso (Izaguirre, 2015).

Co-creacion de valor de los huéspedes

Comprende la combinacion de la co-creacion de valor de los huéspedes mediante los
mecanismos relacionales en la innovaciéon de sus negocios donde los resultados
indican una estrecha relacion de marketing con los huéspedes durante su aposento
(Casais et al., 2020). Se considera importante este hecho para la co-creacion de la
experiencia de los turistas y aumentar la innovacion en los de alojamiento
involucrando la facilidad en los servicios y asociaciones con otras empresas. Los
mecanismos relacionales agrupan las alianzas y la participacion de la empresa u
organizacion, la comunicacion de la estrategia y el aprendizaje compartido

(Washington, 2017).

ESTRATEGIA

Las empresas de servicios logran ampliar su rentabilidad mediante la implementacion
de estrategias de Marketing Relacional con el fin de obtener ciertos beneficios como
reducir la pérdida de clientes, construir relaciones mas duraderas y en ultima instancia
conservar a los clientes satisfechos. Al mismo tiempo que los clientes obtienen mayor
valor agregado, servicios de trato personalizado, menores costos y aumento de

satisfaccion (Guzman, 2014).
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La personalizacion del cliente se puede realizar a través de correo electronico,
llamadas telefonicas y contenido adaptado a sus necesidades, por lo que una base de
datos es esencial, la personalizacion al cliente lo hace parte de la empresa, brinda al

cliente un sentimiento especial, asi mismo crea lealtad y obstaculos a la competencia.

Acciones para reactivar y recuperar el turismo

Para un retorno ordenado, requiere incluir obligatoriamente las medidas aplicadas al
movimiento de personas, de modo que el sector turismo solicita una implementacion
efectiva de estrategias congruentes (Aladag et al., 2020). Dado que la actividad
turistica abarca dimensiones extensas de ahi que, con un solo movimiento turistico,
altera dimensiones sanitarias, sociales, geopoliticas de la actual sociedad (Menchero,
2020). Razon por la cual el sector turistico necesita el apoyo de otros sectores en
consecuencia un mayor consumo turistico implica el movimiento de varias actividades

economicas.

Todas estas observaciones se relacionan también al panico social debido al elevado
numero de contagios y muertes por COVID-19 es asi que los individuos evitan las
aglomeraciones de donde resulta dificil para los turistas visitar lugares turisticos a

causa de las politicas de movilidad (Nanni & Ulqinaku, 2020).

Por tal razon existe un plan nacional del turismo el cual se basa en cumplir los objetivos
a mediano y largo plazo se establece en funcion de 5 eje los cuales son; proteccion al
usuario de servicios turisticos, destinos, productos y calidad, apoyo a la conectividad,
fomento al emprendimiento e inversion; finalmente mercadeo y promocion este plan

surgid pues el turismo es la base para el desarrollo del Ecuador (Rivadeneira, 2015).
Galapagos

Esta region esta orientada a reactivar el turismo, maneja lineas de financiamiento,
campanas de promocion digital, eventos virtuales y asi recrear el turismo en
Galapagos, ademas se realizan capacitaciones en lineas en temas como estrategias de

Marketing, innovacioén empresarial, entre otros.
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Se realizan reuniones con operadores turisticos, la estrategia es iniciar el turismo
interno y perfeccionar la competitividad, Galdpagos cuenta con 800 negocios turisticos
y producen 3.900 empleos, las islas son el motor de la economia local por ello el
Gobierno Nacional y el Ministerio del Turismo trabajan juntos para reactivar el

turismo y afrontar esta crisis (Ministerio de Turismo, 2020a).

Un plan de reactivacion contiene estrategias de bioseguridad, proyectos de formacion
mismo que la Camara de turismo de Bafios imparte al COE cantonal para el cambio
de semaforo puesto que el Canton Bafios el 90% de sus ingresos son en base al turismo,
la direccion de turismo se centrd en actividades que apoyen a su progreso con ayuda
de la racionalizacion y mejora de los diferentes servicios turisticos, promocion,
formacion a todo el personal y mercadeo, con el objetivo de mantener la seguridad del

turista (Encalada, 2020).

Figura 25. Plan de Bioseguridad
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Fuente: El comercio, 2020

Figura 25. Estos parametros determinan que el protocolo de bioseguridad sea un

ejemplo para otras ciudades del Pais.

Aeropuertos
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Una estrategia idonea de la comunicacion para las aerolineas es a través de alianzas
hoteleras en consecuencia se realizaria la difusion de la imagen y el conocimiento del
servicio hotelero con el objetivo de obtener mayor atencion de nuestros posibles
consumidores, ademas se lo realizard por las redes sociales que son medios de
publicidad efectivos y no requieren mucha inversiéon. La asociacidon con terceros

coadyuva a la transformacion digital y estimula la innovacion.

Y ahora con la pandemia la aviacion enfrenta uno de los mayores retos de su historia,
su objetivo es reconstruir la industria y a la vez mantener la seguridad de las personas.
Por lo tanto, los diferentes aeropuertos mencionan distintas etapas de viaje y asi

preservar la salud de las personas en tiempos de COVID-19 (Gil, 2020).
1.- Antes del vuelo

» Si presenta algin sintoma de COVID-19 el vuelo sera negado y se impondra
una cuarentena.

» Preparar el kit de bioseguridad, documentos necesarios para el viaje y conocer
las limitaciones del pais que visita.

» Realizar el check-in online y guardar el pasabordo en el dispositivo movil.
2. En el aeropuerto

» Por seguridad se toma la temperatura de las personas y si esta por encima de
los 38 grados centigrados sera sujeto a una revision mas exhaustiva y no podra
viajar.

» Mantener el distanciamiento social, usar el equipo de proteccion, viajar en

grupos pequefios y no se permitira el ingreso de acompafiantes que no viajen.
3. Durante el viaje

» Usar la mascarilla en todo el vuelo, cdmbiela cada 4 horas y si es de tela cada
8 horas. Los aviones tienen filtros de aire, que retienen el 99,97% del aire y
refrescan el lugar.

» Los empleados usan equipo de proteccion personal y no pueden ayudar con el

equipaje personal debido a regulaciones del trafico aéreo.
4. Después del vuelo

» Mantener el distanciamiento social evitar aglomeraciones.
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De acuerdo con la decision del COE Nacional 19 de junio del 2020 viajar de Quito a
Guayaquil solicita una prueba de COVID-19 con resultado Negativo con 72 horas

previstas al viaje.

En definitiva, para ofrecer un viaje seguro, los aeropuertos deben trabajar con los
principales lineamientos formulados por la Organizacion Mundial de la Salud,
Organizacion Civil Internacional, Ministerio de Salud Publica del Ecuador y Consejo
Internacional de Aeropuerto para mantener y preservar la salud humana es

fundamental.

Objetivos

Objetivo General

Determinar estrategias de marketing relacional mediante la fundamentacion teorica

para el desarrollo del sector turismo en época del COVID-19.

Objetivos Especificos

e Fundamentar tedricamente el marketing relacional, a través de la recoleccion
y analisis tedrico para el desarrollo del turismo.

e Determinar cudles son los atributos mas importantes sobre los cuales basan la
eleccion del destino turistico, mediante la aplicacion del instrumento de
recoleccion de datos.

e Proponer estrategias de marketing relacional, por medio del analisis de la

informacion para el desarrollo del turismo en época del COVID-19.

Planteamiento del problema

Contextualizacion

Los coronavirus son una extensa agrupacion de virus, muchos de ellos tienden a
transmitirse de los animales hacia las personas, tienen la capacidad de producir
resfriados comunes hasta provocar enfermedades graves, como lo es el COVID-19 que

provoco el sindrome respiratorio agudo grave (Ministerio de Salud Publica, 2020b).
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A nivel mundial se documentan los primeros problemas en Wuhan, China con més de
1.000.000 casos confirmados de COVID-19, mismos que se expanden por todo el
mundo con un nimero ascendente de casos en paises de todos los continentes (Wuhan,
2020). De manera que el 11 de marzo del 2020 la Organizacion Mundial de la Salud
(OMS) anuncio al virus del COVID-19 causada por el nuevo coronavirus SARS-CoV-
2 como una pandemia lo que significa que se propaga por todo el mundo, una nueva
enfermedad y lastimosamente muchas personas no son inmunes a este virus

(Organizacion mundial de la Salud, 2010).

Figura 26. Casos COVID-19 en Ecuador
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Fuente: Ministerio de Salud Pablica, 2020

En la figura 26. se puede observar el nimero de casos confirmados por COVID-19
hasta el 18 de agosto del presente afio que son 101.751 personas en el Ecuador con una

mortalidad de 6.083 individuos.

El director de Salud del Instituto de mediadores y evaluacion de la salud ide6 un
programa IHME para predecir la distribucion de COVID-19 en todos los paises del
Mundo.

Tabla 3. Proyeccion de Muertes COVID-19

Muertes por COVID-19

Ecuador Muertes registradas al 3 de Julio Muertes proyectadas al 1 de octubre 2020

4.639 20.260
Fuente: Instituto de Métrica y Evaluacion de la salud (IHME)
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Las condiciones en Ecuador no son muy positivas, aunque regresen a una cuarentena
rigurosa los fallecimientos estdn por encima de los 20.200 y suméndole el uso
universal de mascarillas serian mas de 19.500, la pandemia de Ecuador es similar a la
europea. Cuando las tasas de transmision del virus son muy altas las intervenciones

resultan ineficientes (Pais, 2020).

Figura 27. Proyecciones COVID-19
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Fuente: Instituto de Métrica y Evaluacion de la salud (IHME)

El programa IHME gestiona a través de 3 escenarios: 1.- Proyeccion actual, sefiala que
los o6rdenes de distanciamiento social continuaran levantandose, pero se volveran a
aplicarse durante 6 meses si la tasa de mortalidad diaria llega a 8 por millon, Escenario
2.- Flexibilidad de mandatos, las disposiciones seguiran levantdndose y no se
aplicaran, Escenario 3.-Uso de Mascarillas conseguira el 95% en 7 dias, los mandatos
de distanciamientos sociales continuaran disminuyendo pero se volveran a imponer si
las muertes diarias superan 8 por millon (IHME, 2020). Por lo tanto, en Ecuador hasta
el 1 de diciembre del 2020 los escenarios 1 y 3 alcanza una prevision de 24.656 que es
motivo de valoracion retorno o flexibilidad de las medidas de seguridad, todo

dependen de la sociedad y el propio cuidado.

La pandemia es un problema importante que afecta a la economia mundial, y el sector
turistico sigue afectado por el COVID-19 dado que se preveia un crecimiento y en

menos de dos meses atraviesa por una situacion de colapso econdémico, el factor mas
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significativo que afecta en el desarrollo de la actividad son las restricciones impuestas
a los viajes, una medida necesaria puesto que el turismo es reconocido por la

comunidad médica como el vector de transferir enfermedades (Menchero, 2020).

En definitiva, el incremento de transporte internacional y aéreo, son estimulos para la
propagacion de microorganismos, los turistas necesitan 36 horas para recorrer el
mundo, por lo tanto, es el mismo tiempo que cualquier virus necesitas para viajar desde
un lugar pequefio hasta un gran continente (Ibold et al., 2020). De ahi que la OMS
declar6 al virus como pandemia, los paises impusieron medidas mas extremas de
contenciodn, asi, por ejemplo, cierre de fronteras y suspension del trafico aéreo

internacional.

Es necesario recalcar que en América Latina tomo medidas para reducir los efectos del
virus, como el cierre de fronteras, suspension de clases, distanciamiento social mismas
que ocasionan una recesion en la economia mundial acompafiada por la caida del
precio de materias primas y la reduccion del turismo de donde resulta un aumento del
desempleo y la pobreza, para ser mas especificos es poco probable que la economia se

recupere en este aio (Clavellina & Dominguez, 2020).

En Ecuador el sector del turismo aporta con el 9.8% al PIB generando empleo a una
de cada once personas, lo que quiere decir aproximadamente a 277 millones de
personas segun el Consejo Mundial de Viajes y Turismo, las principales provincias
con mayor numero de visitas son Guayas 18.6%, Santa Elena 16.9%, Manabi 15%,
Pichincha 12.7% y Esmeraldas. 8.8%, dando como resultado las provincias con mayor
visita se encuentra en la zona costera con el 59.3% de los viajes generados, a nivel
nacional la industria hotelera tuvo una tasa del 42% de alojamiento con

aproximadamente $61 por habitacion (Alcivar, 2020).

Los ingresos disminuyeron en un 70% debido al coronavirus; muchas personas fueron
afectadas puesto que perdieron su trabajo, en Guayaquil existen hoteles que se
quedaron unicamente con 80 de los 500 empleados con los que contaban, segiin André
Obiol seniala que el 100% de los centros de alojamiento se encuentran cerrados en el
pais y sin embargo bajo las medidas sanitarias dadas en el Pais la banca no ofrece
crédito para ayudar a este sector y como resultado al momento de su apertura mas de

los 10.000 hoteles no abriran por falta de flujo (Ramos, 2020).
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La crisis del COVID-19 se ha convertido en la mas grande prueba para la humanidad
entera y no es la excepcion un pais pequefio como Ecuador, donde la parte mas tragica
que se vive es en la ciudad de Guayaquil, miles de familias destruidas por el
fallecimiento de un ser querido, cuerpos inertes dispersos por doquier, médicos
contagiados y cientos de personas corren riesgo entre morir de hambre al salir en busca
del sustento o morir por coronavirus. Ante la emergencia por la pandemia como pedir
comportamientos sanitarios, hay que mencionar que el 60% de la poblacion
ecuatoriana no cuentan con disponibilidad a internet ademés aproximadamente 5
millones de ciudadanos no cuentan con un trabajo adecuado, es decir aquellas personas

viven del dia a dia (Acosta, 2020).

En definitiva, el COVID-19 ha dejado un golpe demasiado fuerte dentro del sector
turismo generando grandes pérdidas para la economia del pais, ademas deja a muchas
personas desempleadas, negocios dependientes del turismo que se han visto en la
necesidad de suspender sus actividades tales como hoteles, restaurantes y medios de
transporte. Por tanto, es necesario y urgente para este sector crear estrategias a corto y
largo plazo en vista que todos los sectores turisticos apuntan por estas estrategias un
ente diferenciador es el uso del marketing relacional el cual implica conservar y
mantener relaciones duraderas con los clientes, para no perder a sus clientes y seguir

ofreciendo el turismo internacional después de la crisis del COVID-19.

Analisis Critico

Como primera causa encontramos insuficientes estrategias de fidelizacion (Pefia et
al,, 2015). Increment6 de la competencia turistica, escasa promocion para la
participacion del sector privado en servicios turisticos dando como efecto la pérdida
de turistas es por esto que se debe trabajar con estrategias de marketing relacional
mediante las mismas se lograra mantener y conservar las relaciones con los clientes a

largo plazo.
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Arbol de Problemas

Figura 28. Arbol de problemas
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Fuente: elaboracion propia Causas
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El inadecuado analisis de los turistas por el mal manejo de la informacion, atraso en
la tecnologia e incluso la informacion desactualizada provoca el desconocimiento del
segmento del mercado, con ayuda de un manejo de datos adecuado se lograra tener
informacion sobre quien nos visita, sus motivos que le impulsan a venir, etc. de tal
manera que logremos implementar estrategias para captar su atencion con ayuda de
las redes sociales, sin olvidar la creatividad para asi ofrecer al turista algo diferente y
convertirlo en un fan.

De la misma manera la capacitacion insuficiente del personal turistico, el desinterés
en los requerimientos de los turistas produce un déficit en los procesos de atencion al
cliente y por ende turistas insatisfechos; las capacitaciones tienen el potencial de
mejorar conocimientos tedricos, practicos y su objetivo es mejorar la calidad de los
servicios y aumentar la competitividad. De forma tal que tiene la capacidad de influir

en la satisfaccion de los turistas.

Sin duda el cierre de fronteras, la prohibicién de vuelos internacionales, transporte
terrestre, maritimo internacional, prohibicion que sigue vigente desde el domingo 15
de marzo para los extranjeros con el fin de reducir contagios y muertes a consecuencia
del COVID-19 pero con ello provoco una crisis en la industria turistica, debido a sus
limitados ingresos, terminales, aeropuertos, lugares turisticos y hoteles han decidido
optar por el cierre parcial o total (E1 Comercio, 2020c). Actualmente no pueden
reponerse debido a las restricciones de recibir turistas internacionales, por lo que es

imprescindible disefiar estrategias que ayuden a generar ingresos.

Ademas, por frenar la expansion de contagios de COVID-19 el gobierno ha impuesto
medidas de seguridad (Organizaciéon Mundial de la Salud, 2020). Una de ellas, la
restriccion de movilidad e igualmente, los turistas estan llenos de desconfianza e
incertidumbre, lo que se observan en el aumento de las cancelaciones de viajes, de ahi
que provoca una disminucion en la actividad turistica, impacto negativo en la oferta y
demanda de viajes y con ello un aumento de desempleo de donde resulta necesario
cambiar la manera de llegar al consumidor final, trabajar desde nuevas perspectivas y

neutralizar los efectos de esta manera ayudar a desarrollar el sector turistico.
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Formulacion del Problema

(El desarrollo del sector turismo en época de COVID-19 mejorara con la

implementacion de estrategias de Marketing Relacional?
Interrogantes

(El marketing relacional contribuye en la generacion de estrategias para el desarrollo

del turismo en época de COVID-19?
(Cuales son los atributos sobre los cuales los turistas eligen un destino turistico?

(Qué estrategias de marketing relacional son las mas adecuadas para el desarrollo del

sector turistico?

Delimitacion del objetivo de investigacion

Delimitacion por contenido

Campo: Ciencias Administrativas

Area: Marketing

Aspecto: Estrategias de Marketing Relacional
Delimitacion Temporal

Mayo — octubre 2020

Justificacion

El presente proyecto de investigacion tuvo como objetivo primordial identificar al
Marketing relacional, se encarga de establecer relaciones a un largo plazo con los
clientes donde interviene la calidad, el servicio que se ofrece al usuario, a partir de esto
la empresa o sector que aplique el marketing relacional contribuye con un gran aporte
hacia el éxito, sin desconocer que un buen mercadélogo no supone que la venta es la

meta, mas bien es el inicio para una relacion entre la organizacion y el cliente.

De donde se infiere que hoy en dia las ventas de productos y servicios no es nada facil

y peor ain en épocas de crisis mismo que obliga a crear métodos diferentes para la
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comercializacion de productos o servicios, por consiguiente, la tecnologia ha logrado

cambiar las costumbres y comportamientos de los clientes, la forma de comunicar,

vender, persuadir se ha vuelto mas compleja. Asi mismo las empresas para

comercializar sus productos o servicios deben transmitir informacion confiable,

veridica y guiar a la marca a un nivel mas alto en la mente del consumidor.

Ahora bien, se necesita hacer mas atrayente y efectivas las ofertas de las empresas

ademas de generar relaciones duraderas con los clientes, justamente lo que propone el

marketing relacional en esencia ofrece la personalizacion que se logra con empleados

que poseen mayor empoderamiento y responsabilidad, facilita asi la comunicacion con

la empresa para llegar a conseguir mayor lealtad lo que conduce a mayores ventas y

utilidades. Como se observa en la figura 29.

Figura 29. Cadena de lealtad
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El marketing relacional se centraliza en la conservacion de los clientes con los que la

organizacion dispone, ademas se sitia los beneficios que tiene el producto que se

oferto, existe un alto grado de compromiso y contacto con los clientes, de tal manera

que las estrategias que se propuso para el sector turistico coadyuvan a establecer

relaciones futuras a pesar del impacto economico generado por el COVID 19 a nivel

mundial.

41




Existird seguridad para los turistas que retornen a sus actividades a través de un
procedimiento de ruta en la cual el turista sentird confianza y proteccion, la
competitividad aumentard en un gran porcentaje y para marcar diferencia esta el
marketing relacional, con esta herramienta se busca establecer y mantener confianza
al transcurrir el tiempo por medio de las experiencias personalizadas y lograr

fidelizarlos.

El COVID-19 ha dejado en pausa a las actividades turisticas por lo que tuvo un gran
impacto en la economia del pais esto dur6 aproximadamente hasta el 1 de junio cuando
se aprobo el ingreso de pasajeros al Ecuador a partir de ahi se activd poco a poco las
actividades turisticas con las respectivas medidas de seguridad, por lo cual motivé a
conocer nuestro propio pais, puesto que desde el 13 de septiembre los vehiculos podian

circular con normalidad hasta las 23:00 pm y asi promover el desarrollo turistico.
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CAPITULO 11.
METODOLOGIA
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Métodos

La metodologia de la investigacion iniciard con un estudio conceptual de la
investigacion a través de la revision documental de articulos cientificos, libros,

estudios de diferentes universidades y profesionales de céatedra.

Se realizard un estudio cualitativo y descriptivo durante el desarrollo de la
investigacion para la produccion del conocimiento que permita analizar, recolectar y
clasificar los datos con la finalidad de que los resultados tengan validez, pertinencia y
cumpla con los estandares de exigencia adoptada en la eleccion de la metodologia del

proyecto de investigacion (Bernal, 2010).

Tipos de investigacion

Investigacion bibliografica o documental

En la presente investigacion se usé la modalidad bibliografica porque el objetivo fue
detectar, ampliar y profundizar mediante teorias, conceptualizaciones y criterios de
diversos autores sobre el tema propuesto, ademds es imprescindible apoyarse en
lecturas, materiales bibliograficos, articulos cientificos (scopus, scielo, redalyc entre
otros), libros, estudios de diferentes universidades y profesionales de catedra que
permitio explicar de manera teodrica y cientifica el proceso de la investigacion

planteada.

Investigacion explicativa

Se analiz¢ las variables COVID-19 y marketing relacional las cuales estan implicitas
en el desarrollo del sector turismo, debido al COVID-19 la sociedad en general siente
temor de contagiarse de este virus, asi como también implica un impacto dentro de la
economia y los empleos de este sector. De acuerdo con este andlisis identificamos

estrategias que ayudaran a la reconstruccién del turismo.

Métodos de investigacion

Deductivo
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Se utiliz6 este método porque la investigacion parte de lo general a lo particular,
permitié conocer la percepcion de los turistas, en la cual se plante6 posibles soluciones
estrategias al problema determinado. Mismo que consistido en tomar conclusiones

generales para explicaciones particulares.

Descriptiva

Este método de investigacion tuvo el proposito de identificar las caracteristicas y
cualidades que refirieron el problema, el instrumento de investigacion que se utilizd
fue la encuesta donde se estudié minuciosamente los resultados obtenidos su proposito

fue obtener generalizaciones significativas que contribuyan al conocimiento.

Método Cientifico

El método cientifico, inicié6 con una observacion y analisis de nuestro entorno para
encontrar hechos o fendmeno de interés. Para ello se establecid una hipoétesis, inicid
con la pregunta (El desarrollo del sector turismo en época de COVID-19 mejorara con

la implementacion de estrategias de Marketing Relacional?

Posterior a ello, se elabord la encuesta como instrumento de investigacion, de donde
resulta la siguiente hipotesis: Mediante la aplicacion de las estrategias de marketing
relacional se logra impulsar el desarrollo del sector turistico en época de COVID-19.
Los resultados obtenidos fueron sometidos a un proceso de analisis e interpretacion de
resultados mismos que, colaboran a la formulacion de estrategias de marketing

relacional, que ayuden a promover el turismo.

Método empirico

Dentro de la investigacién surge necesario la recoleccion de informacion primaria
proveniente de los turistas, se hizo uso particular de una herramienta de recoleccion
de informacion como es la encuesta, la misma que tiene como fin obtener resultados

para el desarrollo del sector turismo.

Plan de recoleccion de la informacion
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Técnicas e instrumentos de investigacion

Las técnicas de recoleccion de datos se utilizan para observar un fenémeno, obtener
informacion sobre un determinado tema y apuntarla para su posterior analisis entre los
cuales estan las encuestas, entrevistas, documentales entre otros; de donde el

investigador obtiene mayor informacion (Lerma, 2009).

Figura 30. Fuente de informacion

Observacion

Primaria Entrevista

Encuesta

Fuente de Informacion

Libros, articulos, revistas,

Secundaria periddicos, entre otros.

Fuente: elaboracion propia

Fuentes primarias: es aquella informacion obtenida de manera inmediata es decir con

los involucrados en el problema y busqueda de soluciones.

Fuentes secundarias: son aquellos documentos, libros, articulos cientificos, revistas
relacionados al tema de investigacion que a su vez permiten adquirir nuevos

conocimientos

La observacion

Para obtener mayor precision en la investigacion, el investigador examina las

caracteristicas del objetivo. Para ello es imprescindible reconocer la unidad de
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observacion y los aspectos que se van a observar porque la seccion tiene tantos detalles

y caracteristicas diferentes que no se puede ver al mismo tiempo.

Encuesta

Su funcién principal es obtener informacion a través de un conjunto de preguntas
previamente disefiadas, las cuales se aplican al publico objetivo, esta informacion a su

vez sera presentada de forma grafica o tablas para su posterior andlisis e interpretacion.

La entrevista

Es indispensable la interaccion entre el entrevistado y el entrevistador de forma
personal o via telefonica, por el contrario, al realizar una entrevista personal recibe

informacion adicional de gestos y reacciones del entrevistado.

Plan de procesamiento de informacion

Las encuestas seran revisadas, las cuales tendran respuestas de la poblacion de estudio,
para facilitar la interpretacion de datos se determinard codigos a las opciones de

respuesta.

El programa SPSS facilita la tabulacion de los datos, ademads se puede obtener graficos,

tablas que serviran para el andlisis e interpretacion de la informacion recolectada.
Procesamiento y analisis

La presente investigacion obtendra informacién mediante encuestas posterior a ello se
realizara la tabulacion de datos y asi resumir la informacion. Mientras que para la
comprobacion de hipdtesis se utilizara el método CHI CUADRADO con un nivel de
significancia de 0,5%, finalmente se interpretaran los datos para asi determinar

conclusiones.

Poblacion y muestra

Grupo de medidas o elementos que muestran una caracteristica en comun. La palabra
poblacion se utiliza para indicar el grupo de componentes del cual se extrae la muestra

(Martinez, 2011).
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Los elementos que constituyen la poblacion o muestra lo forman personas, cosas u
objetos. Las cuales se agrupan en dos entidades: entidad simple que hace mencion de
una persona y entidad compuesta que corresponde a una familia, dicho en otra manera

es la unidad de estudio.

Se debe agregar que en funcion del tamafio de la poblacion se divide en finita e infinita.
Finita cuando se conoce el nimero de elementos y se llama infinita cuando se

desconoce el nimero de elementos.

Para la presente investigacion se tomara en cuenta la poblaciéon econdmicamente activa
(P.E.A). Segtn los datos que se obtuvo a través del Instituto nacional de estadisticas y
censos (INEC) de la encuesta nacional de empleo, subempleo y desempleo del mes de

septiembre 2019. La cual se determina en la figura 31

Figura 31. Poblacion Econdmicamente activa

sep-14 sep-15 sep-16 sep-17 sep-18 sep-19
Poblacién en Edad de Trabajar 11.270.069 11.318.398 11.439.325 11.879.564 (12139763 [ 12.359.400
Poblacién Econémicamente Activa 7.145.197 7.599.717 8.057.159 8.181.049 8.266.443 [ 8.379.358
Poblacién con Empleo 4.B66TT76 7274221 7.637.986 7.842.471 | 7.933.625 7.972.485
Empleo Adecuado/Pleno 3.414.023 3.495.965 3.154.513 3.303.565 [ 3.274.463 [ 3.228.032
Subempleo 893705 1.121.988 1.560.342 1.679.858 | 1.605.884 ( 1.649.344
Empleo no remunerado 555.947 655.616 B34.147 823.329 | 879.557 [ 870.833
Otro empleo o pleno 1.980.199 1.961.501 2063849 2020779 | 2.124.567) [ 2.171.045
Empleo no clasificado 22902 38.751 25.135 14.940 | 49.159) ( 53.229
Desempleo 278.421 325.496 419.173 338.577 332.818 406,871
Poblacién Econémicamente Inactiva 4124872 3.718.681 3.582.146 3.698.515 [ 3873320 [ 3.980.045

Fuente: INEC, encuesta nacional de empleo, subempleo y desempleo del mes de
septiembre 2019.

Hay que mencionar que la poblacion econdmicamente activa (PEA), engloba a
personas de 15 afios a mds, que trabajan al menos 1 hora a la semana o, aunque no

trabajan., personas que no tiene empleo, pero estan disponibles para trabajar.

Muestra

Se llama muestra a una agrupacion de medidas o una parte de los elementos de la
poblacidn, asi mismo la eleccion de elementos se realiza de manera aleatoria. De igual
manera para que la muestra sea relevante las unidades deben elegirse mediante sorteo,

numeros aleatorios, seleccion automatica o cualquier otro método eventual.
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La poblacion econdémicamente activa son 8.379.355 (PEA), por eso es fundamental
obtener una muestra de la poblacion y asi desarrollar la investigacion con un numero

mas reducido, de ahi que se aplica la formula estadistica.

Formula

La formula que utilizaremos para el siguiente célculo es
_ Z’(pxqN
~ e2N +Z2PQ

Datos

n= tamafo de la muestra

z=nivel de confianza .95% (1.96)

P= probabilidad a favor 50% (0.50)

Q= probabilidad en contra 50% (0.50)

N= poblacién o universo

e=nivel de error 5% (0.05)

~ (1.96)2(0.5)(0.5)8379355
™= (0.05)2(8379355) + (1.96)2(0.5)(0.5)

n = 384 personas a ser encuestadas

Tras la aplicacion de la férmula estadistica se determina una muestra de 384 personas

a ser encuestadas dentro de la poblacion econdmicamente activa.
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Operacionalizacion de variables
Variable independiente: COVID-19

Tabla 4. Variable independiente

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS  INDICADORES [TEMS TECNICA
Variable independiente COVID-19: Los CoV es un virus en Caracteristicas Sintomas 1.- (Usted o su familia padecen de
. del COVID-19 algin sintoma del COVID-19?

forma de corona, agrupado en categorias: alphaCoV,

betaCoV, deltaCoV, gammaCoV la representacion del genoma 2.- (Estaria dispuesto a someterse a

ha evidenciado que posiblemente ratas y murciélagos son el una prueba ripida de deteccion del
COVID-19?

origen de alphaCoV y betaCoV por lo contrario las aves son la Medidas de

raiz genética de deltaCoV y gammaCoV, esta gran familia de proteccion 3 "CO.n sidera PSted que el uso de
mascarillas es vital para no contraer el

virus puede originar enfermedades respiratorias, hepaticas y  Efectos del virus?

COVID-19 Encuesta

neurologicas en distintas especies de animales y hasta la fecha
se han registrados 7 CoV humanos, tiene el potencial de
contagiar a los humanos, responsables de entre un 5% y 10%
de los casos de infecciones respiratorias cronicas (Cascella et

al., 2020).

Impacto del
COVID-19

Situacion actual Restriccion de

del turismo viajes
Restaurar la

confianza y Seguridad
seguridad

4. ;En qué aspecto el COVID-19 ha
afectado a su familia?

5. (Qué efectos tiene la pandemia
sobre la demanda turistica de mi
destino?

6. Ante la situacion actual de alerta
sanitaria. {Sigue pensando en salir de
vacaciones?

7. (Estaria usted dispuesto a viajar a
lugares naturales con las respectivas
medidas de seguridad ?

Fuente: elaboracion Propia
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Variable dependiente: Marketing Relacional

Tabla 5. Variable dependiente

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS TECNICA
Variable dependiente: Fases Comunicacion 1. (Le gustaria que las agencias de turismo envien
Marketing Relacional publicidad personalizada?
Es aquel que crea relaciones duraderas e
. . . . Venta relacional Satisfaccion 2. (Los eventos ofrecidos satisfacen sus
inalterables al mismo tiempo hacer mas .
expectativas?
efectivo su lealtad y satisfaccion apoyandose
en la tecnologia y base de datos, recopila Marketing relacional Fidelizar 3. (Considera usted importante fidelizar a los
’ época de COVID-19 clientes?
informacion de clientes, optimizar el
contenido de mensajes y estrategias de Marketing Relacionalenel Relaciones de 4. ;Le gustaria adquirir los servicios turisticos para
turismo época de COVID  colaboracion ayudar a los mas necesitados? Encuesta

comunicacién, asi mismo supone mayor
rentabilidad y crecimiento a su vez las
relaciones dejan de ser de rivalidad; se
convierte en cooperacion, los objetivos son de
participacion con los clientes (Guadarrama

& Rosales, 2015).

19

Escenario del turismo

Cambio en la industria del

turismo

Turismo en Ecuador

Caida de ingresos

Innovacion

Reactivacion

5. (Cuanto estaria dispuesto a pagar por un tour
virtual?

6. ;Usted estaria dispuesto a pagar por tours
virtuales?

7 (Cuaéles son los tours virtuales que usted desearia

visitar?

8. ;Cuales son los atributos que le ayudan a decidir
su destino?

Fuente: elaboracion Propia
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CAPITULO III.

RESULTADOS Y DISCUSION

Analisis y discusion de los resultados

A continuacion, se detallan los resultados obtenidos de la aplicaciéon de la encuesta a
las personas econdmicamente activas. De las cuales se aplicaron a 400 personas y en
vista a inconsistencias se eliminaron 16 encuestas, cumpliendo con la muestra de 384

personas.

Los datos adquiridos, se registraron en el programa SPSS, para ilustrar las respuestas
obtenidas con la finalidad de realizar comparaciones en relacion con las opciones de

cada pregunta e interpretar los resultados.

Analisis Descriptivo

Este método de investigacion tuvo el objetivo de reconocer las caracteristicas y
cualidades que refirieron el problema, la herramienta de investigacion que se utilizo
fue la encuesta donde se estudio los resultados alcanzados con el propdsito de indagar
sobre nuestro mercado como es el sector turistico con la cual logramos obtener la

informacion necesaria para cumplir con nuestros objetivos.

Datos sociodemograficos

Tabla 6. Ciudad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Ambato 224 58.3 58.3 58.3
Quero 1 3 3 58.6
Quito 29 7.6 7.6 66.1
Cevallos 13 3.4 3.4 69.5
Salcedo 10 2.6 26 721
Latacunga 15 3.9 3.9 76.0
Babahoyo 1 3 3 76.3
Esmeraldas 1 3 3 76.6
Tena 17 44 44 81.0
Guaranda 3 .8 .8 81.8
Pujili 2 5 5 82.3
Bafios 1 3 3 82.6
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Quevedo 1 3 3 82.8
Pillaro 4 1.0 1.0 83.9
Huaquillas 1 3 3 84.1
Guayaquil 4 1.0 1.0 85.2
Riobamba 11 29 29 88.0
Pelileo 4 1.0 1.0 89.1
Archidona 17 44 4.4 93.5
Loreto 7 1.8 1.8 95.3
Naranijito 1 3 3 95.6
Quinsaloma 1 3 3 95.8
Daule 1 3 3 96.1
Pastaza 1 3 3 96.4
Huelva 1 3 3 96.6
Alausi 1 3 3 96.9
Yaruqui 1 3 3 97.1
Loja 6 1.6 1.6 98.7
Salcedo 3 .8 8 99.5
Tisaleo 1 3 3 99.7
Mocha 1 3 3 100.0
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Encuesta, (2020)
Elaborado por: Yolanda Guangasi y Erika Jacome, (2020)

Tabla 7. Sexo
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Masculino 247 64.3 64.3 64.3
Femenino 137 35.7 35.7 100.0
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Encuesta, (2020)
Elaborado por: Yolanda Guangasi y Erika Jacome, (2020)

Analisis (Tabla 6y 7)

Segun los datos obtenidos se puede evidenciar que la ciudad de residencia con mayor
influencia es Ambato con un 58.33%, seguido de la ciudad de Quito con un 7,55%,
Tena y Archidona representadas con un 4,43% y Latacunga en un 3,91%. En cuanto
al sexo de las personas encuestadas el 64,3% son hombres y mujeres representadas en

un 35,7% del total de 384 personas.
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Tabla 8. Edad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido 18-30 320 83.3 83.3 83.3
31-45 50 13.0 13.0 96.4
46-60 13 34 34 99.7
Mayor a 60 1 3 3 100.0
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Encuesta, (2020)

Elaborado por: Yolanda Guangasi y Erika Jacome, (2020)

Tabla 9. Educacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Primaria 15 3.9 3.9 3.9
Secundaria 168 43.8 43.8 47.7
Universidad 179 46.6 46.6 94.3
Otro 22 5.7 5.7 100.0

Total 384 100.0 100.0

Fuente: Encuesta, (2020)

Elaborado por: Yolanda Guangasi y Erika Jacome, (2020)

Analisis (tabla 8 y 9)

La edad de los encuestados oscila entre 18-30 afios con el 83,33%, seguido por el
13,02% con personas entre 31-45, el 3,39% son personas de edad en un rango de 46-
60 y apenas el 0,26% son mayores a 60 afios. En cuanto al nivel de educacion el

46,61% han cruzado por la universidad, el 43,75% solo han terminado la secundaria,

el 3,91% han concluido la primaria y el 5,73% cuentan con otro nivel de educacion.

Tabla 10. Ocupacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Servidor Publico 50 13.0 13.0 13.0
Estudiante 128 33.3 33.3 46.4
Empleado 107 27.9 27.9 74.2

Privado

Docente 4 1.0 1.0 75.3
Ejecutivo 3 .8 .8 76.0
Ama de casa 13 3.4 3.4 79.4
Empresario 13 3.4 3.4 82.8
Desempleado 19 4.9 4.9 87.8
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Otro 47 12.2 12.2 100.0
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Encuesta, (2020)
Elaborado por: Yolanda Guangasi y Erika Jacome, (2020)

Analisis

De los encuestados el 33,33% son estudiantes, el 27,9% tienen empleo privado, el 13%
cuentan como servidores publicos, el 12,24% tienen otro trabajo, el 4,95% estan
desempleados, el 3,39% son empresarios al igual que amas de casa, el 1,04% son

docentes y el 0,78% son ejecutivos.
Interpretacion (tabla 6,7, 8,9y 10)

De acuerdo al nimero de encuestados se aprecia que las personas que estarian
dispuestas a desarrollar actividades de turismo son de la ciudad Ambato de sexo
masculino con un rango de edad entre 18 a 30 afios, mismo que tienen un nivel de
educacion universitario entre estudiantes y personas que cuentan con un empleo
privado. Por lo tanto, son a ellos a quienes se debe dirigir todo tipo de estrategias para

reactivar el turismo.

Pregunta N- 1 ;Considera usted que el uso de mascarillas es vital para no contraer el
virus?

Tabla 11 Uso de mascarillas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nada 4 1.0 1.0 1.0
Importante
Poco 9 2.3 2.3 3.4
Importante
Regular 18 4.7 4.7 8.1
Importante 64 16.7 16.7 24.7
Muy 289 75.3 75.3 100.0
Importante
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Encuesta, (2020)
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Grdfico 1. Uso de mascarilla
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Elaborado por: Yolanda Guangasi y Erika Jacome (2020)

Analisis

Seguin los datos obtenidos en el uso de mascarillas el 75,26% manifestaron que es muy
importante utilizarlo, el 16,67% indicaron que es importante, el 4,69% que es regular,

el 2,34% sefialaron poco importante y el 1,04% nada importante.
Interpretacion

De acuerdo al total de encuestados nos manifiestan que es muy importante el uso de
mascarilla para no contraer el COVID-19 asi el turista y nuestra sociedad se sentiran

seguros y protegidos.

Pregunta N- 2 ;Usted o su familia padecen de algin sintoma del COVID-19?

Tabla 12 Sintomas del COVID-19

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Si 40 10.4 10.4 10.4
No 344 89.6 89.6 100.0

Total 384 100.0 100.0

Fuente: Encuesta (2020)
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Grdfico 2. Sintomas del COVID-19

Elaborado por: Yolanda Guangasi y Erika Jacome (2020)

Analisis
Segun los datos obtenidos en si padecen algun sintoma del COVID- 19 el 89,58%

indicaron que no y el 10,42% senalaron que si.

Interpretacion

De los resultados en cuanto, si algan familiar tiene algin sintoma del COVID-19 la
mayoria indicaron que no, por lo que debemos enfocarnos en cuidar la salud de los

ciudadanos para ello es fundamental aplicar las medidas de bioseguridad.

Pregunta N- 3 ;En qué aspecto el COVID-19 ha afectado a su familia?

Tabla 13 Perjuicios del COVID-19

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Econoémico 305 79.4 79.4 79.4
Social 31 8.1 8.1 87.5
Personal 28 7.3 7.3 94.8
Otro 20 52 5.2 100.0
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Encuesta (2020)
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Grdfico 3. Perjuicios del COVID-19
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Elaborado por: Yolanda Guangasi y Erika Jacome (2020)

Analisis

De acuerdo a los resultados en que afectdo el COVID-19 a las familias el 79,43%
indicaron que, en lo econémico, el 8,07% en lo social, el 7,29% en lo personal y el

5,21% en otro factor.
Interpretacion

En los resultados obtenidos se evidencia que las familias se vieron afectadas en lo
economico, por lo cual gran parte de la sociedad no estan dispuestas a gastar gran
cantidad de dinero realizando viajes. Por lo tanto, se debe motivar a visitar lugares
dentro del Ecuador, no muy costosos pero que cuenten con amplios espacios,

entretenimiento adecuado para el publico objetivo.

Pregunta N- 4 ;Estaria dispuesto a someterse a una prueba rapida de deteccion del

COVID-19?

Tabla 14 Prueba rdpida del COVID-19

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido Porcentaje acumulado
Valido  Si 358 93.2 93.2 93.2
No 26 6.8 6.8 100.0
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Encuesta (2020)
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Grdfico 4. Prueba rdpida del COVID-19

Elaborado por: Yolanda Guangasi y Erika Jacome (2020)

Analisis

En los resultados obtenidos el 93,23% de los encuestados indicaron que si estarian

dispuestos a someterse a una prueba rapida y el 6,77% que no.
Interpretacion

En cuanto al total de encuestados indicaron que si estarian dispuestos a someterse a
una prueba rapida para descartar la sospecha de contraer el virus COVID-19 y asi
sentirse mas seguros, mientras que en caso de dar positivo se procederia aislarlo del

resto del grupo para evitar contagiar a los demas turistas.

Pregunta N- 5 ;Qué¢ efectos tiene la pandemia sobre la demanda turistica de mi

destino?

Tabla 15 Demanda Turistica

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido Baja Ventas 53 13.8 13.8 13.8
Desempleo 153 39.8 39.8 53.6
Pérdida de negocios 163 42.4 42.4 96.1
Otro 15 3.9 3.9 100.0
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Encuesta (2020)
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Grdfico 5. Demanda Turistica
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Elaborado por: Yolanda Guangasi y Erika Jacome (2020)

Analisis

De acuerdo a los resultados del efecto de la demanda turistica el 42,45% indicaron que

afectd en pérdida de negocios, el 39,84% desempleo, el 13,80% bajas ventas y el

3,91% senalaron en otro factor.

Interpretacion

En relacion al efecto de la demanda turistica tras la pandemia muchos negocios

cerraron por falta de visitantes es por ello que surge el desempleo y las bajas ventas,

al cerrar los negocios turisticos se vieron obligados a despedir al personal.

Pregunta N- 6 Ante la situacion actual de alerta sanitaria. ;Sigue pensando en salir de

vacaciones?
Tabla 16 Salir de vacaciones

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Viélido Si, creo poder salir de 32 8.3 8.3 8.3
vacaciones
No, creo poder salir de 227 59.1 59.1 67.4
vacaciones
Talvez, aun no lo 125 32.6 32.6 100.0
tengo decidido
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Encuesta (2020)
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Grdfico 6. Salir de vacaciones
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Elaborado por: Yolanda Guangasi y Erika Jacome (2020)

Analisis

De acuerdo a los resultados obtenidos, el 59,11% senhalan que no, creen salir de

vacaciones, el 32,55% indica que talvez, y solo el 8,33% menciona que si podria salir

de vacaciones.

Interpretacion

La alerta sanitaria COVID-19 aun genera gran incertidumbre en los turistas potenciales

residente en el territorio nacional por lo cual no tienen la disposicion de salir de

vacaciones en vista que aun persiste el miedo a contagiarse por el virus, asi mismo,

segun evolucione esta pandemia y las medidas que vaya adoptando el gobierno existen

turistas indecisos que aun no descartan la posibilidad de salir de vacaciones.

Pregunta N- 7 ;Cudles son los atributos que le ayudan a decidir su destino?

Tabla 17 Atributos del destino

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido Paisajes 198 51.6 51.6 51.6
Comida 22 5.7 5.7 57.3
Artesanias 20 5.2 5.2 62.5
Clima de destino 35 9.1 9.1 71.6
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Entretenimiento 79 20.6 20.6 92.2

Atencion al 30 7.8 7.8 100.0
cliente
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Encuesta (2020)
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Elaborado por: Yolanda Guangasi y Erika Jacome (2020)

Analisis
De los resultados obtenidos, el 51,56% que el atributo para elegir el lugar es el paisaje,

el 20,57% menciona que es el entretenimiento, el 9,11% sefiala que es el clima de

destino y el 7,81% la Atencion al cliente.

Interpretacion

Se puede apreciar que los paisajes, el entretenimiento, el clima y la atencion al cliente
son los principales atributos que llevan al turista a elegir un lugar al momento de
vacacionar o de disfrutar de un instante de sano esparcimiento, por lo tanto, para
impulsar el mercado turistico la materia principal son los habitats naturales y su

biodiversidad.
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Pregunta N- 8 ;Usted estaria dispuesto a pagar por tours virtuales?

Tabla 18 Pagar por Tours Virtuales

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Si 116 30.2 30.2 30.2
No 268 69.8 69.8 100.0
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Encuesta (2020)

Grdfico 8. Pagar por Tours Virtuales

Elaborado por: Yolanda Guangasi y Erika Jacome (2020)
Analisis

De los resultados obtenidos, el 69,79% sefala que, no pagaria por tours virtuales, y

solo el 30,21% indica que esta de acuerdo.
Interpretacion

Se puede observar que pagar por tours virtuales no es una buena alternativa para
impulsar el desarrollo turistico, en vista que muchas personas se sienten estresadas en
casa, pues sienten la necesidad de interactuar con otras personas y curiosidad de
descubrir nuevos lugares, un viaje virtual no brinda las experiencias y emociones que

un viaje real.
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Pregunta N- 9 ;Cudles son los tours virtuales que usted desearia visitar?

Tabla 19 Contenido Tour Virtual

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Museos 17 4.4 4.4 4.4
Zoologicos 34 8.9 8.9 13.3
Atractivos 53 13.8 13.8 271
Naturales
Otro 5 1.3 1.3 28.4
No interviene 275 71.6 71.6 100.0
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Encuesta (2020)

Grdfico 9. Contenido Tour Virtual
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Elaborado por: Yolanda Guangasi y Erika Jacome (2020)

Analisis

De acuerdo a los resultados obtenidos, el 13,80% indica que los tours virtuales que
podrian visitar son los que contengan atractivos naturales, y el 8,85% prefieren los

tours virtuales de zooldgicos y solo un 4,43% eligen los museos.
Interpretacion

Los resultados reflejan que un tour virtual con acogida seria aquellos en los que se
pueda observar lugares naturales, por lo tanto, al trabajar en esta propuesta se

recomienda proyectar imagenes adecuadas para llamar la atencion de los turistas.
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Pregunta N- 10 ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por un tour virtual?

Tabla 20 Costo Tour Virtual

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido 10-15 92 24.0 24.0 24.0
16-22 11 2.9 2.9 26.8
23-29 10 2.6 2.6 29.4
30-37 3 .8 .8 30.2
No interviene 268 69.8 69.8 100.0
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Encuesta (2020)

Grdfico 10. Costo Tour Virtual

Porcentaje

i
10-15 16-22 23-29 30-37 Nointerviene

Elaborado por: Yolanda Guangasi y Erika Jacome (2020)

Analisis
De las personas que eligieron los tours virtuales, el 23,96% est4 dispuesto a pagar

entre 10-15% y el 2,86% indica que pagaria entre 16-22.
Interpretacion

Se puede evidenciar, el costo que estan dispuestos a pagar por un tour virtual va de un
rango entre 10-15 dolares por lo tanto invertir en un tour virtual no es una buena
alternativa para impulsar el turismo por que se requiere de mucha inversion para

satisfacer las necesidades de los turistas ademas de la dependencia de las Tics.
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Pregunta N- 11 Actualmente ;Estaria usted dispuesto a viajar a lugares naturales
con las respectivas medidas de seguridad?

Tabla 21 Viajar a lugares naturales

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Si 294 76.6 76.6 76.6
No 90 23.4 23.4 100.0
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Encuesta (2020)

Grdfico 11. Viajar a lugares naturales
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Analisis

De los resultados obtenidos, el 76.56% indica que esta dispuesto a viajar a lugares
naturales con las respectivas medidas de seguridad y solo el 23,44% estd en

desacuerdo.
Interpretacion

Se puede observar que las personas estdn dispuestas a viajar a lugares naturales
siempre y cuando apliquen las medidas de seguridad para evitar los contagios de
COVID-19, por lo tanto, se debe instruir a todo el personal e incluso turistas la manera

correcta y segura de viajar, asi mismo impulsar el desarrollo turistico rural.
Pregunta N- 12 ;Considera usted importante fidelizar a los clientes?
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Tabla 22 Fidelizar Clientes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muyen 23 6.0 6.0 6.0
desacuerdo
En desacuerdo 21 5.5 5.5 11.5
Indiferente 32 8.3 8.3 19.8
De acuerdo 198 51.6 51.6 71.4
Muy de acuerdo 110 28.6 28.6 100.0
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Encuesta (2020)

Grdfico 12. Fidelizar clientes
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Elaborado por: Yolanda Guangasi y Erika Jacome (2020)
Analisis
De acuerdo a los resultados obtenidos, el 51,56% senala que estan de acuerdo en

fidelizar a los clientes, el 28,65% indica que estan muy de acuerdo y el 8,33% es

indiferente.
Interpretacion

Se puede evidenciar que fidelizar a los clientes es fundamental y mas atn en estos
tiempos de crisis mantener la lealtad y confianza y asi generar relaciones duraderas a
largo plazo, por lo tanto, el sector turistico debe trabajar en estrategias de fidelizacion

que ayuden a crecer al negocio y mantener las actividades turisticas.
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Pregunta N- 13 ;Le gustaria que las agencias de turismo envien publicidad
personalizada?

Tabla 23 Publicidad personalizada

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Si 295 76.8 77.0 77.0
No 88 22.9 23.0 100.0
Total 383 99.7 100.0

Perdidos Sistema 1 3

Total 384 100.0

Fuente: Encuesta (2020)

Grdfico 13. Publicidad personalizada
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Analisis
De acuerdo a los resultados, el 77,02% de los encuestados sefialan que las agencias de

turismo deben enviar publicidad personalizada y solo el 22,98% estan en desacuerdo.
Interpretacion

Los resultados reflejan que gran cantidad de los encuestados desean recibir publicidad
personalizada por parte de las agencias de turismo, por ende, deberian incluir un CRM
para conocer mas a sus clientes y disefiar mensajes mas apropiados para cada
individuo.

Pregunta N- 14 ;Percibe que los colaboradores se encuentran comprometidos con
las actividades a desempefiar en el lugar turistico?
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Tabla 24. Colaboradores comprometidos con el trabajo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muyen 14 3.6 3.6 3.6
desacuerdo
En desacuerdo 23 6.0 6.0 9.6
Indiferente 46 12.0 12.0 21.6
De acuerdo 223 58.1 58.1 79.7
Muy de acuerdo 78 20.3 20.3 100.0
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Encuesta (2020)
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Elaborado por: Yolanda Guangasi y Erika Jacome (2020)
Analisis
De los resultados obtenidos, el 58.07% de encuestados indica que los colaboradores

estan comprometidos con la prestacion de servicios hacia los turistas, el 20,31% estan

muy de acuerdo y el 11,98% sefialan que es indiferente.
Interpretacion

Los encuestados mencionan que los colaboradores estan comprometidos con la
realizacion de sus actividades en los lugares turisticos, tienen el conocimiento
necesario y responden a las inquietudes de los turistas, pero nadie estaba preparado
para la enfermedad del COVID-19, lo que implica la capacitacion del personal para
brindar ademas de una buena atencion, también seguridad a los turistas, evitando

aglomeraciones de personas.
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Pregunta N- 15 ;Los eventos ofrecidos para reactivar el turismo satisfacen sus

expectativas?

Tabla 25 Satisfaccion de expectativas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Muyen 16 4.2 4.2 4.2
desacuerdo
En desacuerdo 43 11.2 11.2 15.4
Indiferente 86 22.4 22.4 37.8
De acuerdo 200 521 521 89.8
Muy de acuerdo 39 10.2 10.2 100.0
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Encuesta (2020)

Grdfico 15. Satisfaccion de expectativas
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Analisis

De los resultados obtenidos, el 52,08% de los encuestados indican que estan de

acuerdo que los eventos ofrecidos para reactivar el turismo satisfacen sus expectativas,

el 22.40% senala que, es indiferente estos eventos y el 11,20% estan en desacuerdo.

Interpretacion

Se puede interpretar que los eventos ofrecidos logran satisfacer las expectativas de los

clientes, pero ain se puede superar, puesto que la competencia para atraer al turista

sera mayor. Los eventos ofrecidos ayudaran en un corto plazo al desarrollo turistico

considerando que las personas sienten frustracion, estrés por no poder salir de casa.
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Resultados del sector turistico frente al COVID-19

Figura 32. Infografia Turismo-COVID 19
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Se estima 3 escenarios del Turismo en Ecuador mismo que atraviesa por la crisis

econdmica ocasionada por el COVID-19

Con la paralizacion de actividades turisticas en 30 dias tendrd un impacto negativo de
150 millones de dolares en vista de la cancelacion de 100.000 viajes al exterior,
mientras que de extenderse a 60 dias la pérdida sera de 345 millones de dolares por la
cancelacion del feriado de Semana Santa, con el tercer escenario implica pérdidas de
540 millones lo que implica devastadoras pérdidas dentro del sector turistico (Coba,

2020).

Por ello hoteleros y duefios de restaurantes tienen pérdidas millonarias, la Federacion
hotelera del Ecuador agrupa 700 hoteles medianos y grandes, 630 de ellos cerrados, es
decir el 90% debido a la imposibilidad de cubrir deudas, mientras los hoteles restantes
se mantienen activos, y decidieron prescindir de los servicios de un gran nimero de
trabajadores, lo que representa 450.000 desempleados entre hoteles, bares, agencias

de viajes, restaurantes y otros (E1 Comercio, 2020c).

Las pérdidas del sector turismo son alrededor de 300 a 400 millones de dolares (El
Comercio, 2020a). Aunque las autoridades han realizado cambios para recuperar la
economia; Ecuador se encuentra ahora en un semaforo amarillo lo que implica
desarrollar ciertas actividades, pero siempre manteniendo los protocolos de seguridad

para proteger la salud de las personas (El Universo, 2020c¢).

Analisis Bivariante

Permite el andlisis de un conjunto de dos caracteristicas de los individuos de la
poblacion con el fin de revelar relaciones entre ellos, cuya finalidad es explicar y medir
el grado de relacion entre las variables de estudio. Para ello se analizaran las preguntas
con mayor significancia para el estudio del proyecto. Y asi estudiar como la una
variable influye en la otra, a su vez permite que los duefios o personas que se dedican
al turismo tomen buenas decisiones para mantenerse en el mercado y seguir brindando

Sus Servicios.
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Tabla 26. Salir de vacaciones efectos sobre la demanda

Tabla cruzada: Sigue pensando en salir de vacaciones*Efectos tiene la pandemia sobre la
demanda turistica de mi destino

Efectos tiene la pandemia sobre la demanda Total
turistica de mi destino

Baja Desempleo Pérdida de Otro
Ventas negocios
Sigue pensando Si, creo poder 2.3% 2.6% 29% 0.5% 8.3%
en salir de salir de
vacaciones vacaciones
No, creo poder 7.3% 21.1% 284% 2.3% 59.1%
salir de
vacaciones
Talvez, aun no 4.2% 16.1% 11.2% 1.0% 32.6%
lo tengo
decidido
Total 13.8% 39.8% 42.4% 3.9% 100.0%

Fuente: Encuesta (2020)

Grdfico 16. Salir de vacaciones efectos sobre la demanda
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Analisis e interpretacion

Del total de personas encuestadas se puede evidenciar que el 59,1% no creen poder
salir de vacaciones, como se menciond anteriormente el aspecto mas afectado tras el
COVID-19 es la economia lo cual ha implicado pérdidas de negocios en un 28,4% por
tal motivo se evidencia que el desempleo aument6 considerablemente, el 21,09% de
los encuestados fueron despedidos de su puesto de trabajo. Por lo cual resulta relevante
la aplicacion de estrategias para ayudar al sector turismo, e impulsar el turismo interno
debido a la pandemia de COVID-19 ain no se puede promocionar viajes fuera del

Pais.

Tabla 27. Publicidad personalizada -fidelizar clientes

Tabla cruzada: Agencias de turismo envien publicidad personalizada*Fidelizar a los clientes

Fidelizar a los clientes Total
Muy En Indiferente De Muy
desacuerdo acuerdo —— ——
en de
desacuerdo acuerdo
Agencias de Si 4.4% 2.6% 5.2% 41.3% 23.5% 77.0%
turismo envien
publicidad No 1.6% 2.6% 31%  104%  52% 23.0%
personalizada
Total 6.0% 5.2% 8.4% 51.7% 28.7% 100.0%

Fuente: Encuesta (2020)

Grdfico 17. Publicidad personalizada-Fidelizar clientes

Fidelizar a los

2007 clientes

W uy en desacuerdo
[E En desacuerdo

O indiferente

W De acuerdo

DMuy de acuerdo

150

100+

Recuento

50

Agencias de turismo envien publicidad personalizada

Elaborado por: Yolanda Guangasi y Erika Jacome, (2020)
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Analisis e interpretacion

De los 384 encuestados que representa el 100% el 77% indica que las agencias de
turismo deben enviar publicidad personalizada y asi fidelizar a los clientes en un
41,25%. Por tanto, una estrategia que ayude a conseguir la lealtad de los clientes es el
CRM ayuda a gestionar la base de datos de los clientes la cual es altamente
competitiva, porque de esta forma disefia estrategias de marketing efectivas,
acompanada de una atencion personalizada, superando asi las expectativas de los
clientes, por las restricciones de viajes por el COVID-19 todo negocio acumulara de
publicidad a los clientes y los tnicos que lograran mantenerse seran aquellos que se

diferencien de la competencia.

Grdfico 18. Variable COVID-19
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Yolanda Guangasi y Erika Jacome, 2020
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Resumen de Operacionalizacion de variables

Tabla 28. Cuadro resumen

Codificacion Preguntas Respuesta

co2 2 ¢ Usted o su familia padecen de algun No 89.58%
sintoma del COVID-19? Si 10.42%

co1 1 ¢ Considera usted importante el uso de Muy importante 75.26%
mascarillas para no contraer el virus?

co4 4 ;Estaria dispuesto a someterse a una Si 93.23%
prueba rapida de deteccion del COVID-19?

CO3 3 ¢En qué aspecto el COVID-19 ha Econémico 79.43%
afectado a su familia?

CO5 5. ¢ Qué efectos tiene la pandemia sobre la Pérdida de 42.45%
demanda turistica de mi destino? negocios

CO6 6. Ante la situacion actual de alerta No, creo poder 59.11%
sanitaria. ¢ Sigue pensando en salir de salir de
vacaciones? vacaciones

Talvez, aunnolo  32.55%
tengo decido

Cco11 11. Actualmente ¢ Estaria usted dispuesto  Si 76.56%
a viajar a lugares naturales con las No 23.44%
respectivas medidas de seguridad?

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Yolanda Guangasi y Erika Jacome, 2020

Interpretacion

De acuerdo al grafico se puede analizar que el elemento con mayor influencia dentro
de la variable de COVID-19 son las restricciones de viajes 75%, por tal razon, el
turismo no puede realizar sus actividades con normalidad, seguido de las medidas de
proteccion representadas con el 59% por lo que el uso de mascarillas previene el nivel
de contagio ademas el Ministerio de Salud ofrece al publico la aplicacion de pruebas
rapidas para detectar algiin caso sospechoso, lo cual resulta favorable al realizar la
encuesta manifestaron que si estarian dispuestos a realizarlo. Sin duda la pandemia
ocasiona un gran impacto sobre todo en la economia con el 46% ademas en lo familiar
a impactado en un 79,43%, al ser aislados perdimos momentos en familia, y como
olvidar la pérdida de negocios en un 42,45% fue lo mas dificil, los duefios de dichos
negocios se vieron obligados a despedir a su personal. Por otro lado, el elemento

sintomas el 89,58% mencionaron que no han sufrido algiin sintoma del virus que afecta
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actualmente a todo el mundo, mientras no exista una cura todos estamos expuestos al

contagio el cual se representa en un valor del 45%.

Grdfico 19. Marketing Relacional
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Elaborado por: Yolanda Guangasi y Erika Jacome, 2020
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Tabla 29. Cuadro resumen Marketing Relacional

Codificaciéon Preguntas Respuestas
MR8 8. ¢ Usted estaria dispuesto a pagar por tours No 69.79%
virtuales?
MR10 10. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un  $10-$15 23.96%
tour virtual?
MR9 9. ¢ Cuadles son los tours virtuales que usted Atractivos 13.80%
desearia visitar? Naturales
MR7 7. ¢Cuales son los atributos que le ayudan a Paisajes 51.56%
decidir su destino?
Entretenimiento 20.57%
MR12 12. ¢Considera usted importante fidelizar a De acuerdo 51.56%
los clientes
Muy en desacuerdo 5.99%
MR13 13. ¢,Le gustaria que las agencias de turismo  Si 76.56%
envien publicidad personalizada?
No 22.92%
MR14 14. De acuerdo 58.07%
¢ Usted estaria dispuesto a donar productos
de primera necesidad para la poblacion del
lugar que visita?
MR15 15. ¢Los eventos ofrecidos para reactivar el De acuerdo 52.08%

turismo satisfacen sus expectativas?

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Yolanda Guangasi y Erika Jacome, 2020

Interpretacion

Dentro del Marketing Relacional el valor mas significativo es la caida de ingresos 94%
tanto para duefios de negocios como la sociedad en general, por ello es fundamental la
reactivacion del turismo con un valor de 63% para enfrentar asi grandes desafios tales
como: generar ingresos del sector, mantener el empleo, forjar confianza, recuperacion
todo esto mediante estrategias de Marketing Relacional; otro elemento con mayor
relevancia es fidelizar con un 59% muchos de los turistas Internacionales no podran
visitar a nuestro Ecuador en virtud de ellos es esencial crear y mantener relaciones a
largo plazo, ademas de relaciones de colaboracion con un 56% en vista que el turismo
requiere la colaboracion de todos para poder reactivarse desde los duefios de negocios

hasta el mismo turista y motivar a conocer nuestro propio pais aprovechando al
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maximo los 52 fines de semana que tiene el afio, para reactivar el Turismo mismo que

ha sido afectado por el COVID-19.

Verificacion de hipotesis
Después del andlisis e interpretacion de los resultados, se verifica la hipotesis con las
siguientes preguntas:

Pregunta 1: Actualmente ;Estaria usted dispuesto a viajar a lugares naturales con las
respectivas medidas de seguridad?

Pregunta 2: ;Los eventos ofrecidos para reactivar el turismo satisfacen sus

expectativas?

La prueba de hipotesis chi-cuadrado (X?), serd empleada para determinar si la
aplicacion de estrategias de Marketing Relacional impulsa al desarrollo del sector

turistico en época de COVID-19
Formulacion de la hipotesis nula y alternativa
Hipotesis nula (H0)

HO: No se percibe el desarrollo del sector turismo en época de COVID-19 tras la

aplicacion de marketing relacional.
Hipotesis alternativa (H1)

H1: Mediante la aplicacion de las estrategias de marketing relacional se logra impulsar

el desarrollo del sector turistico en época de COVID-19.

Seleccion del nivel de significancia

Se trabaja con un nivel de significancia del 5% o 0,05
o= 0,05

Formulacion de la regla

La regla es: Si el valor de sig. (valor critico observado) p= 0,000 <= 0,05, se acepta la
hipdtesis alternativa (H1) y se rechaza la hipotesis nula (HO). En cambio, si el valor de
sig. (valor critico observado) p= 0,000>=0,05, se acepta la hipotesis nula (HO) y se

rechaza la hipotesis alternativa (HI).
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Tabla 30. Frecuencias observadas — Esperadas

Viajar a lugares naturales Total
con las respectivas
medidas de seguridad
Si No
Estrategias Recuento 11 5 16
Eventos ofrecidos para Muyen Recuento 12.3 3.8 16.0
reactivar el turismo desacuerdo esperado
satisfacen sus % del total ~ 2.9% 1.3% 4.2%
expectativas
En Recuento 28 15 43
desacuerdo  “pociento  32.9 10.1 43.0
esperado
% del total 7.3% 3.9% 11.2%
Indiferente Recuento 53 33 86
Recuento 65.8 20.2 86.0
esperado
% del total 13.8% 8.6% 22.4%
De acuerdo Recuento 170 30 200
Recuento 153.1 46.9 200.0
esperado
% del total  44.3% 7.8% 52.1%
Muy de Recuento 32 7 39
acuerdo Recuento  29.9 9.1 39.0
esperado
% del total 8.3% 1.8% 10.2%
Total Recuento 294 90 384
Recuento 294.0 90.0 384.0
esperado
% del total 76.6% 23.4% 100.0%

Fuente: encuesta

Elaborado por: Yolanda Guangasi y Erika Jacome, 2020

Tabla 31. Prueba de chi-cuadrado

Valor

gl  Significacién asintética (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson

22.9632

4 .000

Fuente: encuesta

Elaborado por: Yolanda Guangasi y Erika Jacome, 2020

Interpretacion

Como el valor de sig. (valor critico observado) p= 0,000<=0,05 rechazamos la

hipotesis nula y aceptamos la hipotesis alternativa, es decir que las aplicaciones de

estrategias de marketing relacional se vinculan significativamente con ayudar al

desarrollo del Sector Turismo en época de COVID-19 a un nivel del 95% de

confiabilidad.

80



Hipotesis Especifica 1

Hipotesis nula

HO= los atributos del destino NO motivaron a las personas visitar los lugares

turisticos

Hipotesis alternativa

H1= Los atributos del destino motivaron a las personas visitar los lugares turisticos

Tabla 32. Especifica 1 Frecuencias Observadas- Esperadas

Viajar a lugares naturales Total
con las respectivas medidas
de seguridad
Si No
Atributos que le Paisajes Recuento 164 34 198
ayuda a decidir Recuento 151.6 46.4 198.0
su destino esperado
% del total 42.7% 8.9% 51.6%
Comida Recuento 14 8 22
Recuento 16.8 5.2 22.0
esperado
% del total 3.6% 21% 5.7%
Artesanias Recuento 19 1 20
Recuento 15.3 4.7 20.0
esperado
% del total 4.9% 0.3% 5.2%
Clima de Recuento 21 14 35
destino Recuento 26.8 8.2 35.0
esperado
% del total 5.5% 3.6% 9.1%
Entretenimiento Recuento 56 23 79
Recuento 60.5 18.5 79.0
esperado
% del total 14.6% 6.0% 20.6%
Atencion al Recuento 20 10 30
cliente Recuento 23.0 7.0 30.0
esperado
% del total 5.2% 2.6% 7.8%
Total Recuento 294 90 384
Recuento 294.0 90.0 384.0
esperado
% del total 76.6% 23.4% 100.0%
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Fuente: encuesta
Elaborado por: Yolanda Guangasi y Erika Jacome, 2020

Tabla 33. Chi Cuadrado-Especifica 1
Valor gl Significacion asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 18.5762 5 .002

Fuente: encuesta
Elaborado por: Yolanda Guangasi y Erika Jacome, 2020

Interpretacion

Como el valor de sig. (valor critico observado) p= 0,002<=0,05 rechazamos la
hipotesis nula y aceptamos la hipotesis alternativa, es decir que los atributos del
destino motivaron a las personas a visitar los lugares turisticos, con un nivel del 95%
de confiabilidad. Por lo tanto, es imprescindible que el Ecuador sepa aprovechar sus

atracciones naturales.

El presidente de la Republica (Lenin Moreno) como parte de la iniciativa “Te prometo
Ecuador” declar6 la reapertura del parque Nacional Cotopaxi para apoyar el turismo
rural. Ecuador tiene una inmensa biodiversidad, lo que hace del turismo una empresa
para el futuro, hay que mencionar que debido a la pandemia las personas prefieren
visitar lugares abiertos, sin olvidar las respectivas medidas de seguridad. La
rehabilitacion causa fuentes de empleo y el sustento de miles de familias (Ministerio

de Turismo, 2020b).

Con el apoyo de la Organizaciéon Mundial del Turismo (OMT), se proporcionan guias
de bioseguridad. Con este Plan piloto se reabriran 59 areas protegidas, con un aforo

del 30% en los parques. El programa anima a los ciudadanos a visitar el pais.

De igual forma cantones como Ambato, Cevallos, Pelileo, Bafios de Agua Santa,
Tisaleo y Quero, desde junio, las autoridades han dado paso al desarrollo de ciertas
actividades cumpliendo los protocolos de seguridad, el turismo en Bafios se puede
realizar con un aforo del 30%, se retoma las caminatas por los senderos y pueden
efectuar deportes extremos como rafting, salto del puente, cayoping para evitar

aglomeraciones de personas (Pinto, 2020).

82



CAPITULO 1IV.
CONCLUSIONES

Debido a la pandemia surgida a nivel mundial en Ecuador la actividad turistica no
puede realizar sus actividades normalmente, esto lleva a que sus ingresos disminuyan
en un 70% por lo cual muchos negocios se vieron en la necesidad de cerrar por falta
de turistas; por lo cual a finales del 2020 existira la pérdida de alrededor de 850.000
empleos, esto afecta considerablemente el PIB de Ecuador, activar este sector conlleva
multiples variantes como transporte, alojamiento, restaurantes y entretenimiento,
estimulando el empleo de miles de personas y asi reavivar la economia, ademas exige
el compromiso y apoyo del Ministerio de Salud, Ministerio de Turismo, poblacion

anfitriona y el propio turismo para brindar un turismo seguro y confiable.

El marketing relacional ayuda a crear relaciones duraderas, por ello el 51,56%
considera importante fidelizar al cliente, para no solo tener clientes sino fans, ofrecer
al cliente un valor agregado, encaminado a una relacion continua, progresiva, que
genere ingresos; por consiguiente, ambas partes obtendran beneficios, el turista ganara
respuestas rapidas y personalizadas, y la empresa recibira feedbacks con la posibilidad

de aprender de los turistas y mejorar continuamente.

El inadecuado analisis del turista, el mal manejo de informacién ocasiona el
desconocimiento del mercado, lo que impide ofrecer al cliente servicios u ofertas que
en verdad logre satisfacer sus necesidades; en relacion a esto, de acuerdo a la encuesta
realizada, los turistas demandan de una atencion personalizada con el 77,02%. Por lo

tanto, es primordial implementar un CRM'.

Es importante fortalecer las relaciones con los clientes y colaboradores de los lugares

turisticos, los turistas perciben que el 58,07% estdn comprometidos con la realizacion

! Customer Relatioship Management.
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de sus actividades, y responden las inquietudes del turista, facilita la seguridad al
momento de realizar deportes extremos, debido a la pandemia del COVID-19 los
turistas aun sienten temor de salir con normalidad, es ahi, donde los duefios de los
lugares turisticos, deben aprovechar capacitando a su personal, para restaurar la
confianza del cliente; también se debe considerar la venta relacional, para brindar al
turista la informacion requerida, solucionar problemas, que se presenten en el

transcurso de su estadia y brindar nuevas experiencias.

El cierre de fronteras entre paises, la suspension de viajes nacionales y extranjeros
provocan pérdidas en el sector turistico entre 300 a 400 millones de ddlares, ademas
pérdidas de negocios en un 28,4%; segun fuentes de informacién secundaria el
Ecuador cuenta con alrededor de 5.000 hoteles informacién disponible al terminar este
estudio en 2020. Algunos establecimientos reconocidos han anunciado el cierre parcial
o total debido a la imposibilidad de cubrir deudas, mientras que, los hoteles restantes
se mantienen activos, pero decidieron prescindir de los servicios de un gran nimero
de trabajadores por ello, deben considerar la estrategia de generar alianzas entre las
aerolineas y hoteles, usar las redes sociales como medio de difusion, asi brindar mayor
informacion al turista sobre eventos, promociones y nuevos servicios, € implementar
el protocolo de bioseguridad para recibir turistas, adicional a ello, por el temor que
sienten los turistas a contraer el virus el 59,11% no cree poder salir de vacaciones, por
lo tanto con el marketing relacional se impulsara el desarrollo del turismo puesto que,
para el 2021, se podria restaurar los viajes para visitar a familiares y amigos lo cual
involucra crear relaciones duraderas, es decir, a un largo plazo con el finalidad, que

los turistas retornan en otro momento, en relacion a la experiencia que obtuvieron.

Frenar por completo la expansion del COVID-19 aun resulta dificil para el pais, pero
considerando que las personas sienten frustracion, estrés, por no poder salir de casa, el
76.6% de los encuestados estan dispuestos a viajar a lugares naturales siempre y
cuando apliquen las medidas de bioseguridad, y asi evitar la disminucion de la
actividad turistica. Y para decidir qué lugar visitar, los factores que influyen son

paisajes naturales con un 51,56%; las personas sienten la necesidad de interactuar con
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otras personas y curiosidad de descubrir nuevos lugares; el 20,27% buscan
entretenimiento como casas abiertas, teatros, etc; ademads el 9,11% elige el destino
turistico por el clima, Ecuador al contar con excelente ubicacion geografica puede
ofrecer desde un listado de parques, reservas naturales, refugios de areas silvestres por
lo tanto, los propietarios o trabajadores de estos sectores deberian ofrecer promociones
especiales, descuentos, regalos, e informar al turista como se va a realizar la visita o
recorrido, manteniendo una imagen de estabilidad y confianza, de esta forma se
alcanzara una experiencia satisfactoria antes, durante y después de la visita mediante
la oferta de servicios complementarios destinados al cliente, asi mismo, atraer clientes

satisfechos y felices a largo plazo.

La implementacion de estrategias de Marketing relacional logra un 52,08%, de
satisfaccion al turista, para incrementar ese nivel se propone afadir tours en los
diferentes cantones del Ecuador, enviar cartas de felicitaciones en fechas especiales al
turista frecuente, programa de recompensas para que continien viendo ventajas en

relacion a la competencia y sigan adquiriendo los servicios turisticos.

Recomendaciones

Para que los negocios se reactiven se recomienda que exista ayuda financiera para que
los duefios de los locales logren restablecerse, ademas de invertir en innovacion con la
finalidad de captar la atencién de los turistas y conjuntamente con el marketing
relacional forjar una relacion a largo plazo, esto ayudara a que el PIB del Ecuador se

incremente, asimismo ofrecerd empleos por la activacion del turismo.

Para conseguir una fidelizacion con los turistas VIP, se recomienda brindar una
atencion exclusiva mediante correo electronico o via telefonica, ademas de aprender a
escuchar sus quejas y sugerencias para mejorar el servicio y ofrecer promociones
como, por ejemplo, que los nifios y adolescentes hasta los 16 afios no pagan; para que

el turista retorne una proxima vez e incluso recomiende el lugar que visita.
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Se recomienda a las agencias de publicidad implementar o dar un buen uso del CRM
pues esta indaga la caracterizacion individualizada del cliente para realizar estrategias
de Marketing personalizadas y estd comprometido con la lealtad, relaciones duraderas
y la rentabilidad empresarial, brindar publicidad eficaz, acorde a las necesidades del
publico objetivo, por lo cual, en vista de esta pandemia que afect6 a todo el mundo
todo negocio aplicara marketing, pero al aplicar un CRM permite generar un 60% mas
de beneficios que sus competidores, con el fin de no perder a sus clientes e incluso

atraer a nuevos turistas.

El marketing relacional busca formar relaciones a largo plazo, mantener clientes leales
y rentables. En definitiva, cimentar redes de relaciones en la que ambas partes se
sientan beneficiadas, de ahi que, se recomienda a los duefios de lugares turisticos
capacitar al personal, considerando que, tienen el potencial de mejorar conocimientos
tedricos, practicos e implementar la venta relacional, para descubrir si al turistas le
brinda lo que necesitan y asi crearemos un vinculo de confianza, fortaleciendo la
comunicacion para resolver cualquier dificultad que se presente, y ofrecer una asesoria
adecuada al turista sobre el lugar de visita o deporte que se vaya a realizar; de forma

tal que tiene la capacidad de influir en la satisfaccion de los turistas.

La pandemia del COVID-19 ha afectado a diferentes actividades econdmicas, entre
ellas el turismo y més aun el sector hotelero, en vista de las restricciones de viajes, no
cuenta con turistas y sus ingresos cada vez disminuyen, de modo que, se recomienda
a los propietarios ofrecer comida a domicilio, brindar servicios profesionales de
lavanderia, ropa de cama, ropa de vestir con recogida y entrega a domicilio por un
recargo adicional, teletrabajo en el hotel; a su vez, transmitir la informacién en las
redes sociales; estas estrategias seran de gran ayuda durante un corto plazo, evitando

asi el desempleo de mas personas.

El COVID-19 ha deja el impacto mas fuerte en relacion a otras enfermedades que ha
enfrentado el mundo, vivimos aislamiento y distanciamiento, mismos que han afectado

a la economia del pais, de manera que las autoridades han desarrollado la campaia
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“Yo me cuido”, lo que permite realizar con normalidad las actividades, pero la
economia de las personas ain no se puede recuperar, es asi que, se promueve un
turismo interno para enfrentar asi grandes desafios como: generar ingresos del sector,
mantener el empleo, forjar confianza y recuperacion; el cual debe cumplir con las
necesidades del cliente, satisfacer y superar las expectativas, ofrecer actividades
diferentes, buen trato y una experiencia inolvidable, y asi se lograra forjar la relacion

con el turista frecuente.

Se recomienda ejecutar las estrategias de marketing relacional mencionadas
anteriormente, pues ayudaria al desarrollo del sector turistico en un corto y largo plazo,
mitigar el impacto negativo que tiene este sector, promover el empleo, del mismo
modo, ofrecer un turismo seguro, que satisfaga las necesidades del turista, que supere
las expectativas; brindar descuentos, promociones, servicios adicionales, con los
cuales se lograra forjar la fidelidad, relaciones duraderas y fans que recomienden los

lugares turisticos visitados.
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