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RESUMEN

El museo de Arte Religioso de la ciudad de Riobamba perteneciente al Convento de las Madres
Concepcionistas Franciscanas, constituido en 1980 y remodelado en 1997, es una de las joyas de
la cultura, historia y tradicion religiosa de la antigua y nueva Riobamba. Es considerado como uno
de los mejores museos de arte religioso del Ecuador, el museo esta distribuido en 14 salas que
exhiben un sin nimero de obras con gran valor econémico y cultural.

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo principal determinar la relacion de la
promocion turistica con el flujo de visitantes en el museo. La investigacion fue realizada con un
disefio no experimental, correlacional y transversal, se aplicé encuestas para ambas variables de
estudio, fue desarrollada mediante informacion bibliografica, asimismo, se realiz6 visitas de
campo en el lugar de estudio, con el cual se pudo obtener datos mediante la aplicacion de encuestas
a turistas que visitaron el museo y de igual manera la segunda encuesta aplicada a una parte de la
poblacién de Riobamba.

Posteriormente, con la informacién obtenida, se pudo aplicar nuestros instrumentos previamente
validados por el grupo de expertos, el resultado obtenido nos permitié conocer la percepcion de
las personas encuestadas. Por ultimo, con los datos obtenidos se plante6 una propuesta que consiste
en un plan de estrategias de publicidad y promocién para el Museo de Arte Religioso de la ciudad
de Riobamba, el mismo que servira al establecimiento turistico como informacion para la toma de
decisiones y creaciéon de nuevos proyectos que ayuden a promocionar, difundir y concientizar a

los turistas que visitan estos bienes patrimoniales culturales que posee Riobamba.

Palabras claves: Promocion turistica, publicidad, cultura, tradicion, arte religioso.
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ABSTRACT

The Museum of Religious Art of the city of Riobamba, belonging to the Convent of the Franciscan
Conceptionist Mothers, established in 1980 and remodelled in 1997, is one of the jewels of the
culture, history, and religious tradition of the old and new Riobamba. It is considered one of the
best museums of religious art in Ecuador. The museum is distributed in 14 rooms that exhibit a

number of works of great economic and cultural value.

The main objective of this research work is to determine the relationship between tourism
promotion and the flow of visitors to the museum. The research was carried out with a non-
experimental, correlational, and cross-sectional design; surveys were applied for both study
variables; it was developed through bibliographic information; field visits were also carried out at
the study site, with which data could be obtained through the application of surveys to tourists who

visited the museum; and the second survey was applied to a part of the population of Riobamba.

Subsequently, with the information obtained, it was possible to apply our instruments previously
validated by the group of experts. The result obtained allowed us to know the perceptions of the
respondents. Finally, with the data obtained, a proposal was proposed that consists of a plan of
advertising and promotion strategies for the Museum of Religious Art of the city of Riobamba, the
same that will serve the tourist establishment as information for decision-making and the creation
of new projects that help promote, disseminate, and raise awareness among tourists who visit these

cultural heritage assets that Riobamba has.

Keywords: Tourism promotion, advertising, culture, tradition, religious art

ol -‘.".’.t;
Revised by
Mario N. Salazar




CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1 Antecedentes

(Mera Lema, 2019) en su proyecto de investigacion titulado “Los Museos de Riobamba urbano y
sus aportes al Desarrollo Cultural de sus habitantes, en el periodo junio- noviembre 2017 muestra
que el principal objetivo de su investigacion es establecer el aporte de los museos de Riobamba
urbano al desarrollo cultural de sus habitantes, con el objetivo de conocer el patrimonio cultural
que posee, en la cual se exponen obras de arte, esculturas, escritos, pinturas, entre otros, ya sean
estos materiales 0 no que expresan historia y sabiduria en el ambito cultural.

El autor (Yambay Macancela, 2017) en su investigacion “Modelo de Gestidn para el desarrollo del
turismo cultural en el centro histérico de la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo”;
menciona que Riobamba para los turistas es considerada como una ciudad de paso a pesar de que
cuenta con varios lugares llenos de historia con grandes arquitecturas, edificaciones y monumentos
en los cuales se pueden apreciar su cultura y tradicién, y a su vez adquirir conocimientos sobre
estos lugares turisticos para poder realizar un inventario de los atractivos turisticos que posee la
ciudad de Riobamba, el catastro de prestadores de servicios turisticos, inventario de bienes
patrimoniales viviendas, entre otros que seran de gran ayuda para desarrollar el turismo cultural
en la ciudad.

En la tesis titulada “Gestion del patrimonio cultural material y Desarrollo Turistico en el Nucleo
Historico de la Ciudad de Riobamba, Provincia de Chimborazo” la autora (Cisneros Andrade,
2019) menciona que, la gestion del patrimonio cultural material de la ciudad de Riobamba se
relaciona con el desarrollo turistico, lo que guarda una estrecha relacion entre la calidad y la

economia de sus habitantes, por lo cual se considera importante el proponer estrategias cuyo
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objetivo primordial sea brindar valor al patrimonio cultural material para que los turistas y
habitantes locales puedan conocer la riqueza patrimonial que posee Riobamba.

La autora (Quiroz Mesa, 2016) en su trabajo de titulacion “Plan estratégico para el desarrollo
turistico cultural en el cantén Riobamba provincia de Chimborazo”; muestra que su trabajo
investigativo se plasmé en el desarrollo de un diagnostico que permita reconocer los puntos fuertes
y débiles de la ciudad con respecto a la parte cultural, con lo que concluyé que Riobamba posee
una rigqueza en cuanto a atractivos culturales con gran relevancia historica y tradicional, capaces
de cautivar a gran afluencia de turistas locales, nacionales e inclusive internacionales.

Para los autores (Osorio & Rozo, 2014) en su libro titulado “Turismo Cultura y Patrimonio” habla
de la evolucién que ha experimentado el turismo cultural en los ultimos afos, estableciendo una
estrecha relacion con el patrimonio hasta convertirse en una forma potencial de turismo, los autores
concluyen que el turismo a gran escala no solo tiene efectos notorios en el aspecto econdémico,
sino también de manera significativa en el aspecto cultural y social, también hacen referencia a la
participacion de la gestion publica y su importancia en el desarrollo patrimonial, el correcto uso
de museos, galerias y espacios sociales para realizar turismo, generan sentido de pertenencia en la

sociedad para fomento del turismo y mejor acogida.

1.2. Planteamiento del Problema

1.2.1 Situacion Problematica

Las costumbres con las que habitamos y la utilizacion de medios tecnoldgicos son los que impiden
el conocimiento de la cultura e historia que guardan los museos a traves de piezas y objetos
patrimoniales de incalculable valor, los diferentes cambios sociales y tecnoldgicos ocurridos en
los ultimos afios, han provocado el surgimiento de nuevos estilos de vida que ha ocasionado que

la sociedad se adapte a un mundo mas tecnoldgico, por lo que creemos encontrarlo todo en la web.
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Ante la carencia de politicas publicas, de presupuestos municipales para el cuidado y proteccion
de los museos y la limitada concurrencia a estos establecimientos turisticos, los museos se
encuentran en una situacion de abandono y algunos en casos de destruccion. La mayoria de estos
lugares subsiste con el aporte econdmico de aquellos ciudadanos que ingresan a visitarlos, sin
embargo, no existe preocupacion de las autoridades competentes para rescatar estos lugares llenos
de historia, cultura y valor patrimonial.

Este establecimiento es considerado como una joya historica de arte religioso en América Latina
por la calidad y el valor de las obras que posee, sin embargo, no ha podido desarrollarse como
deberia, debido a los pocos recursos econdémicos con los que cuentan, ya que al ser una entidad
privada, han solventado sus gastos con la venta de productos elaborados por las mismas conceptas
y el valor que se cancela en la entrada, por lo cual este establecimiento solamente se mantiene,
mas no puede desarrollarse y posicionarse de mejor manera.

Se han podido evidenciar falencias como falta de innovacién en sus servicios y productos, al igual
que ha sido notoria la falta de tecnologia en sus instalaciones, de igual manera no cuentan con una
difusion y promocion turistica adecuada para una mayor acogida y conocimiento turistico, ya que
no siempre por el boca a boca un establecimiento crece, sino también por los medios que se utilizan
para darlo a conocer en cualquier parte del mundo, esto se logra a través de medios publicitarios
que consigan cautivar e impulsar a las personas a conocer mas sobre determinados lugares, de esta
manera se logra estimular el deseo de tener la experiencia de visitar un establecimiento o adquirir

un servicio/producto.
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1.2.2 Formulacién del problema

1.2.2.1 Problema General

¢De que manera influye la promocion turistica en el flujo de visitantes en el convento de la

Concepcion, museo de arte religioso de la ciudad de Riobamba?

1.2.2.2 Problemas Especificos

« ¢De qué manera influyen las estrategias en el flujo turistico del convento de la Concepcion,
museo de arte religioso de la ciudad de Riobamba?

« ¢De qué manera influyen los productos turisticos en el flujo turistico del convento de la
Concepcion, museo de arte religioso de la ciudad de Riobamba?

« ¢De qué manera influye la publicidad en el flujo turistico del convento de la Concepcion,

museo de arte religioso de la ciudad de Riobamba?

1.3. Justificacion

1.3.1. Justificacion Teodrica

El museo de arte religioso de la ciudad de Riobamba es una de las joyas de la cultura, historia y
tradicion religiosa de la antigua y nueva Riobamba. El presente proyecto es realizado con el
proposito de determinar si la promocion turistica influye en el flujo de visitantes en el
establecimiento turistico, a través de un anélisis de falencias y necesidades existentes. Se planteara
una propuesta, contribuyendo de esta manera a una mayor demanda y una mejor oferta turistica,
lo cual favorecera significativamente en el desarrollo social, cultural y econdémico, y a su vez
incentivando a rescatar el turismo religioso y cultural en el canton.

1.3.2. Justificacion Préactica

La presente investigacion se realiz6 debido a la necesidad de analizar las falencias, necesidades y

estrategias que puedan contribuir a un reconocimiento histérico y cultural del establecimiento
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turistico, resaltando la importancia del patrimonio cultural y el turismo religioso, creando
conciencia en la poblacion local del valor que se posee en la historia y cultura de este museo,
estimulando el interés en los turistas que visitan al cantén. Lo que ha permitido crear estrategias
para un mejor aprovechamiento en cuanto a atraccion turistica, donde los favorecidos resulten
siendo los turistas, habitantes locales y entidades competentes a actividades turisticas, con la

generacion de productos y servicios turisticos innovadores y de calidad.

1.3.3. Justificacién Metodoldgica

En la investigacion realizada se utilizaron varios métodos, entre ellos el método descriptivo,
documental y de campo, los cuales tienen como finalidad puntualizar la investigacion que ayudara
a estudiar el problema o relacion entre las variables, alcanzando los resultados por medio de la
encuesta aplicada, con items de preguntas con una escala de Likert.

Para la variable independiente se tomd en cuenta a una reducida parte de habitantes del Canton
Riobamba para medir su nivel de conocimiento en cuanto a informacion sobre este establecimiento
turistico, y para la variable dependiente se tom6 como referencia a los actores de turismo que
acuden al museo, para tener conocimiento sobre como catalogan al turismo religioso y cultural que

ofrece este establecimiento.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo General

« Determinar la influencia de la promocién turistica en el flujo de visitantes en el convento de

la Concepcion, museo de arte religioso de la ciudad de Riobamba.
1.4.2. Objetivos Especificos

« Determinar la influencia de las estrategias en el flujo turistico del convento de la Concepcion,

museo de arte religioso de la ciudad de Riobamba.
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« Determinar la influencia de los productos turisticos en el flujo turistico del convento de la
Concepcion, museo de arte religioso de la ciudad de Riobamba.
« Determinar la influencia de la publicidad en el flujo turistico del convento de la Concepcion,

museo de arte religioso de la ciudad de Riobamba.

1.5 Hipotesis

1.5.1. Hipdtesis General

« Existe influencia significativa entre la promocién turistica y el flujo de visitantes en el

convento de la Concepcion, museo de arte religioso de la ciudad de Riobamba.

1.5.2. Hipotesis Especificas

« Existe influencia significativa entre las estrategias y el flujo de visitantes en el convento de la
Concepcion, museo de arte religioso de la ciudad de Riobamba.

« Existe influencia significativa entre los productos turisticos y el flujo de visitantes en el
convento de la Concepcidn, museo de arte religioso de la ciudad de Riobamba.

» Existe influencia significativa entre la publicidad y el flujo de visitantes en el convento de la

Concepcion, museo de arte religioso de la ciudad de Riobamba.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO
2.1 Estado del Arte

2.1.1. Estado del Arte variable Independiente: Promocion Turistica

Para (Yela Chéavez, 2019) en su investigacion titulada
“Promocidn turistica para incentivar el turismo en el complejo “El Molino”, Parroquia Tababela,
Canton Quito, Provincia Pichincha”, menciona que la promocion turistica tiene la necesidad de
desarrollar una comunicacion eficaz, identificando y conociendo el atractivo turistico que se va a
promover a un publico familiarizado con el destino, emitiendo un mensaje claro y atractivo para
el cliente, un medio para enviar y comunicar el mensaje, y finalmente mecanismos que permitan
una adecuada retroalimentacion para su mejora.

La Promocion Turistica resulta importante para estimular y promover el surgimiento y desarrollo
del turismo, asi como su incremento, permitiendo alcanzar los objetivos mediante la identificacion
de las necesidades y de los deseos de los posibles consumidores, satisfaciéndolas de mejor manera.

Para el autor (Benitez, 2016) en su trabajo de investigacion “Promocion turistica y desarrollo
del turismo en la comunidad de padre cocha, distrito de Punchana” tiene como objetivo conocer
la relacion entre las variables promocidn turistica y desarrollo del turismo en la comunidad de
Padre Cocha, Distrito de Punchana. La investigacion se enfoca en una busqueda de informacion
a través de la observacién, ademas de la aplicacion de instrumentos de recoleccion de datos,
como encuestas, lo cual se enfoco en tomar en cuenta como poblacién a los turistas y visitantes
de la comunidad Padre Cocha del distrito de Punchana, para conocer la apreciacion que tienen
los turistas y visitantes acerca de la promocion turistica en la comunidad, asi como la de los
servicios y atractivos que se pueden aprovechar, y se pudo demostrar con esta investigacion

que la promocion turistica en la comunidad es demasiado baja, la poblacion a la cual se aplicd
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la encuesta desconocia los atractivos que tenian en su comunidad o no tenian el apoyo para

poder aprovecharlas y darlas a conocer por ninguna autoridad ni sector privado.

La promocion turistica debe ofrecer a los consumidores el conocimiento de los atractivos, de los
productos y servicios que se pueden ofrecer al turista inspirando credibilidad y confianza, ademas

de influir en la eleccion del destino y en el proceso de lograr la venta al turista.

2.1.2. Estado del Arte variable Dependiente: Flujo Turistico

En el articulo cientifico titulado “Flujos turisticos y accesibilidad universal: andlisis y
reflexiones”. La autora (Povedskaya, 2017), sefiala en su articulo el desgaste que sufren los
destinos turisticos por el flujo masivo que llegan al mismo, para ello indica que la accesibilidad a
estos destinos debe regularse, logrando asi la conservacion de sus atractivos permanentemente y
una mayor satisfaccion de los turistas que los visiten, pero por el otro lado enfocado en un flujo
turistico que se necesita tener en un establecimiento o destino que no esta siendo aprovechado
como se deberia, se podria considerar el empezar a utilizar métodos de difusion, publicidad y
promocion de estos establecimientos y destinos que desean crecer y darse a conocer.

Seguln la autora (Aranda, 2016) en su proyecto “Flujos turisticos en destinos de ciudad el
caso de Malaga capital” menciona que los destinos turisticos al igual que cualquier otro producto
se deben gestionar con el propoésito de acrecentar la rentabilidad que se desea obtener dando una
mayor salida a su oferta e introduciendo nuevos productos de acuerdo a las necesidades del
mercado consumidor y el apropiado uso de los atractivos turisticos, sin descuidar la informacion
de los flujos de turistas que se movilizan en los destinos ya que esto permitira conocer cada

segmento y detectar los productos estrella que se tienen.
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2.2 Marco Teorico
2.2.1. Marco tedrico variable independiente (Promocion Turistica)
La promocion turistica consiste en estrategias de transmisién de informacion entre el vendedor y
la demanda, influyendo en sus actitudes, comportamientos y decisiones, comunicando a los
clientes los productos turisticos o servicios que se encuentran disponible para su consumo, a través
de una correcta publicidad. (Rojas, 2021)

a. Estrategia

Segun (Aragon, 2021), la estrategia es la direccion y el alcance de una organizacién a largo
plazo, consigue ventajas para la organizacion a traves de la configuracion de sus recursos en un
entorno cambiante, para hacer frente a las necesidades de los mercados y cumplir las expectativas,
la estrategia persigue adaptar la empresa a su entorno.

b. Producto turistico

(Boulldn, 2003), menciona que el producto turistico se encuentra formado por la oferta turistica,
integrada a su vez, por los servicios que suministran los elementos de la planta turistica y por
algunos bienes no turisticos.

c. Publicidad

(Pellicer-Jorda, 2017) sostiene que, la funcion de la publicidad es establecer una comunicacion
entre el emisor de los mensajes publicitarios y su grupo destinatario, La publicidad ha pasado de
ser un instrumento comercial a una forma de comunicacién. Expresa toda la estructura social
mediante la apropiacion de los valores sociales y culturales que le son mas favorables,
proponiéndose a si misma como criterio de andlisis de las diferentes conductas de consumo y como

un objeto mas de consumo cultural.
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d. Alianza

Con respecto al término alianza, la autora (Paladino, 2023) menciona que, las alianzas son las
colaboraciones planificadas y que mutuamente consiguen beneficios, estas alianzas buscan
aprovechar los recursos y conocimientos de cada parte involucrada para lograr objetivos comunes.

e. Convenio

Para (Graus, 2013) un convenio es un acuerdo entre dos o méas partes sobre un asunto en
particular. Generalmente, incluye clausulas o normativas que las partes involucradas declaran
conocer y hacer cumplir. Los alcances y limitaciones de un convenio se establecen en ese mismo

documento, asi como las implicaciones que habra en caso de no cumplir lo acordado.

f. Evento Turistico

El (Ministerio de turismo) define como evento turistico a los eventos de caracter publico y
periddico que tienen como finalidad primordial la exposicion, muestra y difusion de la oferta de
bienes y servicios del sector turistico para contribuir a su conocimiento y comercializacion.

g. ldentidad de Marca

Una identidad de marca es una estructura simbdlica expresada a través de una promesa de
marca, que busca satisfacer las expectativas de una audiencia especifica. La estructura de una
marca debe expresar su esencia, compuesta por valores, atributos y beneficios. Tras la
identificacion, se entra en el campo de la comunicacion. (Avalos, 2010)

h. Spot Promocional

(Suasnabar, 2020) argumenta que un spot publicitario es un recurso audiovisual compuesto por
iméagenes y sonidos que cuentan historias, brindando informacion sobre los multiples beneficios
de los productos y servicios de determinadas marcas, con el fin de llegar a su publico objetivo a

través de un mensaje.

20



i. Panel Interactivo

Las pizarras interactivas ofrecen infinitas posibilidades de variacién y habilidad en el espacio
sensorial. Con experiencias tactiles, auditivas y visuales para explorar, permiten a los usuarios
participar en actividades relajantes o juegos que integran los sentidos. Estan disefiadas para dar a
las personas la capacidad de comprender lo que perciben y, en definitiva, que puedan distinguir,
clasificar y relacionar esa impresion con otra que haya recibido previamente. Fomentan el juego
interactivo y promueven la coordinacion ojo-mano. (Orthos, 2023)

j. Pégina Web

Para (Milenium, 2023) una pagina web es un documento electronico especificamente adaptado
a la Web, que contiene informacion especifica sobre un tema en particular y almacenado en un
sistema informatico conectado a una red de informacion global Ilamada Internet, disponible para
cualquier persona. Su caracteristica es que el texto se combina con imagenes para dinamizar el
documento y permitir realizar diferentes acciones, a su vez, mediante la seleccion de texto o
iméagenes resaltadas nos puede llevar a otra parte del documento, abrir otra pagina, iniciar un correo
electronico o llevarnos a un sitio web completamente diferente a través de sus hipervinculos.

k. Televisién

(Suing et al., 2015) la television es un medio utilizado para el entretenimiento mas que para la
informacion o el interés por temas periodisticos, pero también constituye una ventana al mundo,
al conocimiento y a la informacion mas diversa. Designa un conjunto de programas organizados
segun un conjunto de criterios tematicos y expresivos, culturales y comunicacionales.

I. Redes Sociales

Para el autor (Herrera, 2012) una red social es un lugar en Internet donde las personas publican

y comparten todo tipo de informacion, personal y profesional, con terceros, conocidos y completos
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desconocidos. Estas plataformas también son muy tiles para que brinde servicio al cliente, ya que

le resulta facil hacer interacciones y difusion de informacion.

2.2.2. Marco tedrico variable dependiente (Flujo Turistico)

Para (Escorza, 2015) el flujo turistico resulta del desplazamiento temporal y motivado de
viajeros, que desde el lugar de domicilio habitual, se dirigen hacia otros destinos que ofrecen
bienes y servicios turisticos, satisfaciendo sus necesidades.

a. Destino turistico

La Organizacién Mundial del Turismo (Glosario de términos de turismo | OMT), define a
destino turistico como un espacio fisico, con o sin una delimitacion de caracter administrativo o
analitico, en el que un visitante puede pernoctar. ES una agrupacion (en una misma ubicacion) de
productos y servicios, y de actividades y experiencias, en la cadena de valor del turismo, y una
unidad basica de analisis del sector. Un destino incorpora a distintos agentes y puede extender
redes hasta formar destinos de mayor magnitud.
Es ademas inmaterial, con una imagen y una identidad que pueden influir en su competitividad en
el mercado.

b. Servicio turistico

De acuerdo con (Silva-Ordofiez et al., 2019) el servicio turistico consiste en un conjunto de
experiencias que resultan de las conexiones que existen entre el cliente y la empresa, buscando la
forma correcta de construir una relacion adecuada entre ambos.

c. Satisfaccion del cliente

Para los autores (Juarez et al., 2021), la satisfaccion del cliente es el primer resultado buscado
en una transaccion y en caso de no encontrarlo, el cliente buscaria una mejor oferta. Para alcanzar

la satisfaccion del cliente se necesita proporcionar al producto la calidad. EI compromiso con la
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calidad en los servicios/productos, es parte de la estrategia de posicionamiento en una empresa, y
se denota en la demanda de su producto, accediendo a un nivel de fidelidad hacia una empresa o
marca.

d. Actividades recreativas

Las actividades recreativas segun (Elizalde & Gomes, 2010) se definen como actividades
placenteras con un potencial educativo, destacandose acciones organizadas para entretenimiento
con la préactica de alguna actividad placentera, también vistas como una estrategia educativa
esencial para promover, sutilmente, el control social y aportando a la captacion de informacion de
una manera mas didactica y entretenida.

e. Infraestructura

Desde la perspectiva de (Sanchez, 2023), la funcion de la infraestructura es sostener la
produccidn, es decir apoyar a la oferta de servicios, por eso es considerado un elemento del sistema
turistico.

f. Alimentos y bebidas

El (Ministerio de turismo, 2021) conceptualiza al servicio de alimentos y bebidas como las
actividades de prestacion de servicios gastronomicos, bares y similares, de propietarios cuya
actividad econdmica esté relacionada con la produccion, servicio y venta de alimentos y/o bebidas
para consumo. Ademas, podran prestar otros servicios complementarios como diversion,
animacion y entretenimiento.

g. Guianza

La guianza se enfoca en animaciones turisticas relacionadas con el entretenimiento y la

recreacion, que miden las habilidades del guia, proveyéndole de metodologias y técnicas que
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pueden ser utilizadas en diferentes escenarios o0 actividades para satisfacer las expectativas y
necesidades de ocio y recreativas de aquellas personas que asi lo demanden. (Alvaro et al., 2020)

h. Rendimiento Percibido

Para (Rengifo Salva, 2018) el rendimiento percibido hace referencia a cuanto el cliente
considera haber recibido al momento de obtener un bien o servicio. Esta accion empieza y finaliza
con el cliente, y en ese proceso adquiere caracteristicas desde la perspectiva del cliente, no desde
la empresa, se basa en los resultados que obtienen los clientes al adquirir un producto o servicio,
esto puede verse influenciado por las percepciones de personas externas que influyen en el cliente.

i. Nivel de Satisfaccion

(Zagal, 2010) dependiendo del nivel de satisfaccion del cliente, se puede conocer el grado de
lealtad hacia una marca o empresa, asi es que un cliente insatisfecho cambiard de marca o
proveedor de forma inmediata. Por otra parte, el cliente satisfecho se mantendré leal, pero, tan solo
hasta que encuentre otra opcidn que tenga una oferta mejor. En cambio, el cliente complacido seréa
leal porque siente una afinidad emocional que supera ampliamente a una simple preferencia. Por
ese motivo, las empresas inteligentes buscan complacer a sus clientes para obtener un nivel de
satisfaccion alto, prometiendo s6lo lo que pueden entregar y entregar después mas de lo que

prometieron en un principio.
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CAPITULO IIl. METODOLOGIA
3.1 Tipoy disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de Investigacion

Investigacion Descriptiva
Segun (Hernandez et al., 2014), la investigacion descriptiva busca especificar las propiedades,

las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier
otro fendmeno que se someta a un analisis. Es decir, Gnicamente pretenden medir o recoger
informacion de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se
refieren.

Para realizar el presente proyecto de investigacion se tom6 como referencia a las dos variables
propuestas “Promocion turistica y Flujo turistico”, las cuales han sido observadas y descritas de
acuerdo al comportamiento de un grupo de personas estudiadas por medio de la encuesta aplicada
para diferenciar los distintos conocimientos de las personas que colaboraron con estas encuestas
para el desarrollo de la investigacion.

Investigacion Documental
Segun (Arias, 2006) la investigacion documental pretende realizar una busqueda profunda

mediante la perspectiva y conocimientos de distintos autores, con la finalidad que se cree un nuevo
conocimiento.

Para el desarrollo del presente proyecto de investigacion, se indagé y analizé en fuentes
secundarias, sitios web, revistas, libros electronicos, tesis y articulos cientificos que han sido de
gran aporte para el desarrollo del mismo.

Investigacion de Campo
Para los autores, (Guffante, & Chavez, 2016), la investigacion de campo se refiere a la

obtencion de datos directos por parte del investigador, sin intervenir o manipular las variables de
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estudio. La presente investigacion se realiz6 mediante salidas de campo, siendo aplicadas las
encuestas a una parte de los habitantes del cantdn y al area turistica que ha visitado el Convento
de la Concepcion, museo de arte religioso de la ciudad de Riobamba, proporcionando la

informacion necesaria para la recoleccion de datos.

3.2 Disefio de Investigacion

No Experimental
Segun (Hernandez et al. 2017), mencionan que el disefio de investigacién no experimental se

enfoca en estudios que se realizan sin la manipulacién deliberada de variables y en los que sélo se
observan los fendbmenos en su ambiente natural para analizarlos y determinar cuales son las
condiciones de estudio, por lo tanto, se analizé como las variables se comportan tal y como son en
su contexto real y sin ninguna clase de adulteracion.

Correlacional
Para el autor (Salinas, 2017) la finalidad de este tipo de investigacion es medir el grado de

relacion o asociacion que exista entre las dos variables de estudio para determinar si existe algun
tipo de correspondencia entre ellas. Esta investigacion es de caracter correlacional ya que busca
analizar en este caso la relacion que existe entre la variable independiente Promocion Turistica y
la variable dependiente Flujo Turistico.

Transversal
Este disefio de investigacion segin (Roberto Hernandez Sampieri, 2017) hace referencia a la

recoleccion de datos en un solo momento o en un tiempo Unico. Su mision es describir variables y
analizar su incidencia e interrelacion en un determinado momento, con este tipo de investigacion
se recolectd informacion por medio de dos cuestionarios, en un tiempo determinado, y fueron
aplicados una sola vez, tanto a los representantes de la Direccion de Turismo del Gobierno

Autonomo Descentralizado como también al area turistica del canton.
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Muestreo no Probabilistico por conveniencia
A través de este tipo de muestreo se estudiard y obtendra la informacion de una poblacién

accesible. Para identificar a los individuos que de acuerdo con el diagnostico situacional que se ha
realizado en el canton, son adecuados para ayudarnos con una recoleccion de datos mas real, es
decir pertenecen a una poblacion de interés con distintos criterios y formas de ver la situacion

actual en la que se encuentra la localidad en donde se esta ejecutando el proyecto de investigacion.

3.3 Unidad de Analisis

Dimensiones: Variable Independiente

e Estrategias
e Productos Turisticos
e Publicidad

Dimensiones: Variable Dependiente

e Destino Turistico
e Servicios Turisticos

e Satisfaccion del cliente

3.4 Técnica de Recoleccion de Datos

3.4.1. Técnicas

(Mendoza, 2020), argumenta que todo instrumento utilizado en la recoleccion de datos debe ser
confiable, objetivo y que tenga validez si no lo cumple el instrumento no sera til y los resultados
obtenidos no seran legitimos para nuestra investigacion.

La técnica utilizada para las dos variables de estudio en la presente investigacion es la encuesta
digital, realizada a una parte de la poblacion de Riobamba y a su vez turistas que ingresaron al
Convento de la Concepcion, museo de arte religioso de la ciudad de Riobamba, la cual con su

aplicacion nos proporciono la informacion que se requiere para la toma de decisiones posteriores.
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3.4.2. Instrumentos

El autor (Hernandez, 2012), menciona que el investigador debe disefiar un instrumento para
medir las variables conceptualizadas al plantear su problema de investigacion. Las variables estan
operacionalizadas como preguntas, estas no solo deben tomar en cuenta el problema que se
investiga sino también la poblacion que las contestara y los diferentes métodos de recoleccion de
informacion.

Mediante la operacionalizacion de variables se pudo realizar los cuestionarios, los cuales contaban
con 9 items para la variable independiente y 6 items para la variable dependiente en escala de
Likert, con preguntas enfocadas en las interrogantes que surgieron de acuerdo al tema de

investigacion.

3.5. Poblacion de estudio
3.5.1. Poblacién Variable Independiente: Promocién Turistica

La investigacion se desarrollo en el cantén Riobamba, perteneciente a la provincia de Chimborazo.
La poblacion tomada en consideracion para la variable independiente fue los habitantes del cantén,
entre ellos a 50 personas indistintamente.

a. Seleccion de la Muestra

Para este estudio y con base a las 50 personas que forman una parte de esta poblacion de estudio,

no se utilizé una muestra, por lo que se trabajé con el total de las 50 personas.

3.5.2. Poblacién de la Variable Dependiente: Flujo Turistico

La investigacion se desarroll6 en el cantén Riobamba, perteneciente a la provincia de Chimborazo.
Los datos considerados para esta poblacion de estudio fueron considerados 50 turistas que
ingresaron indistintamente al Convento de la Concepcion, museo de arte religioso de la ciudad de

Riobamba
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b. Seleccion de la Muestra

Para este estudio y con base a las 50 personas que forman una parte de esta poblacion de estudio,

no se utilizé una muestra, por lo que se trabajo con el total de las 50 personas.
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3.6 Matriz de Operacionalizacion de Variables

Tabla 1. Matriz de Operacionalizacion de variables

Método, técnicae

satisfaccion

Variable Concepto Dimensiones Indicadores T —
Alianza con
instituciones
educativas ,
Consiste en estrategias de transmision de informacién ESTRATEGIAS Convenios  con I\/_Iet_odo:
entre el vendedor y la demanda, influyendo en sus agencias turfsticas Descriptivo
] actitudes, comportamientos y decisiones, comunicando Participacion en Documental
Independiente | 5 |os clientes los productos turisticos o servicios que eventos turisticos De Campo
» se encuentran disponible para su consumo, a través de o
Promocion | yna correcta publicidad. (Rojas, 2021) _ Tecnica:
Turistica PRODUCTOS ISdec?ttldr?)(:n%iiI:)/lr?arra Encuesta
TURISTICOS potp .
Paneles Interactivos Instrumento:
Cuestionario
Pagina Web
PUBLICIDAD Television
Redes Sociales
Actividades Método:
DESTINO TURISTICO Recreativas Descriptivo
Infraestructura Documental
. Es el resultado del desplazamiento temporal y motivado . De Cam
Dependiente | ge yiajeros, que desdepel lugar de domicilio habitual, se SERVICIOS Alimentosy © Campo
_ dirigen a otros destinos que ofrecen bienes y servicios TURISTICOS Bebidas Técnica:
Flujo turisticos, satisfaciendo sus necesidades (Escorza, Guianza Encuesta
Turistico | 5015) Rendimiento
SATISFACCION DEL percibido Instrumento:
CLIENTE Nivel de Cuestionario

Elaboracidn: Bastidas, G. (2024)
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3.7 Matriz de Consistencia

Tabla 2. Matriz de Consistencia

Problema

Objetivos

Hipétesis

Variables

Dimensiones

¢De qué manera influye la
promocidn turistica en el flujo
de visitantes en el convento de
la Concepcién, museo de arte
religioso de la ciudad de
Riobamba?

Determinar la influencia de la
promocion turistica en el flujo de
visitantes en el convento de la

Concepcion, museo de arte
religioso de la ciudad de
Riobamba.

Existe influencia significativa entre
la promocion turistica y el flujo de
visitantes en el convento de la
Concepcion, museo de arte religioso
de la ciudad de Riobamba.

Variable Independiente
Consiste en estrategias de transmision de informacion
entre el vendedor y la demanda, influyendo en sus
actitudes, comportamientos y decisiones,
comunicando a los clientes los productos o servicios
que se encuentran disponible para su consumo, a
través de una correcta publicidad. (Rojas, 2021)

o Estrategias
Productos Turisticos
Publicidad

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipdtesis especificas

¢De qué manera influyen las
estrategias en el flujo turistico
del convento de la Concepcion,
museo de arte religioso de la
ciudad de Riobamba?

Determinar la influencia de las
estrategias el flujo turistico del
convento de la Concepcién, museo
de arte religioso de la ciudad de
Riobamba.

Existe influencia significativa entre
las estrategias y el flujo de visitantes
en el convento de la Concepcion,
museo de arte religioso de la ciudad
de Riobamba.

¢;De qué manera influyen los
productos turisticos en el flujo
turistico del convento de la
Concepcion, museo de arte
religioso de la ciudad de
Riobamba?

Determinar la influencia de los
productos turisticos en el flujo
turistico del convento de la
Concepcion, museo de arte
religioso de la ciudad de
Riobamba.

Existe influencia significativa entre
los productos turisticos y el flujo de
visitantes en el convento de la
Concepcion, museo de arte religioso
de la ciudad de Riobamba.

¢;De qué manera influye la
publicidad en el flujo turistico
del convento de la Concepcion,
museo de arte religioso de la
ciudad de Riobamba?

Determinar la influencia de la
publicidad en el flujo turistico del
convento de la Concepcién, museo
de arte religioso de la ciudad de
Riobamba.

Existe influencia significativa entre
la publicidad y el flujo de visitantes
en el convento de la Concepcion,
museo de arte religioso de la ciudad
de Riobamba.

Variable Dependiente
Es el resultado del desplazamiento temporal vy
motivado de viajeros, que desde el lugar de domicilio
habitual, se dirigen a otros destinos que ofrecen bienes
y servicios turisticos, satisfaciendo sus necesidades
(Escorza, 2015)

e Destino Turistico

e  Servicios Turisticos

e Satisfaccion del
cliente

Elaboracion: Bastidas, G. (2024)
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3.8 Validez de Instrumentos

Las 2 encuestas fueron estructuradas y planteadas para su posterior evaluacion y validacion por
cuatro expertos de la Universidad Nacional de Chimborazo, Carrera de Gestion Turistica y
Hotelera considerando sus observaciones sobre el tema planteado, analizaron y aprobaron los
instrumentos de evaluacion de acuerdo con el formato establecido por la universidad.

A continuacion, se presenta la validez de los instrumentos de investigacion.

Tabla 3. Validacion de expertos

Nombre Cargo
Mgs. Paula Moreno Docente de la carrera de Gestion Turistica y Hotelera/Turismo
Mgs. Henry Villa Docente de la carrera de Gestion Turistica y Hotelera/Turismo
Mgs. Daniel Guerrero Docente de la carrera de Gestion Turistica y Hotelera/Turismo
PhD. Diego Calvopifia Docente de la carrera de Gestion Turistica y Hotelera/Turismo

Fuente: Docentes Expertos GTH, Unach
Elaboracion: Gabriela Bastidas, (2024)

3.9 Confiabilidad de Instrumentos

Segln (Rusque M, 2003) la validez representa la posibilidad de que un método de investigacion
sea capaz de responder a las interrogantes formuladas, refiriéendose a las técnicas de
instrumentos de medida y observacion.

Los instrumentos de evaluacion que se aplico se disefiaron bajo la escala de Likert, el mismo
gue nos permitié tener una opiniébn mas clara de nuestros encuestados y nos facilita la
tabulacion de datos y analisis de los items de nuestros instrumentos.

Para nuestra confiabilidad de instrumentos se trabajo bajo el sistema SPSS y se aplicé el Alfa

de Cronbach para la aceptacion de nuestros instrumentos de investigacion.
3.9.1 Confiabilidad Variable Independiente Promocidn Turistica

De acuerdo con el andlisis de la fiabilidad del instrumento correspondiente a la variable
independiente aplicado a 50 ciudadanos riobambefios se obtuvo los siguientes datos:

Tabla 4. Alfa de Cronbach — Variable Independiente
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
921 9

Fuente: (IBM SPSS STATISTICS 25, 2024)
Elaboracion: Bastidas G. (2024)

El resultado de la confiabilidad del instrumento es de 0,921. Por tanto, se concluye que el

instrumento es muy bueno, aceptable y confiable.
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3.9.2 Confiabilidad Variable Dependiente Flujo Turistico

De acuerdo con el andlisis de la fiabilidad del instrumento que corresponde a la variable
dependiente aplicado a 50 turistas que visitaron el Convento de la Concepcion, Museo de Arte
Religioso, se obtuvieron los siguientes datos:

Tabla 5. Alfa de Cronbach — Variable Dependiente
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

174 6

Fuente: (IBM SPSS STATISTICS 25, 2024)
Elaboracién: Bastidas G. (2024)

El resultado de la confiabilidad del instrumento es de 0,774. Por tanto, se concluye que el

instrumento es aceptable.
3.10 Prueba de Hipotesis

La prueba de chi-cuadrado se utiliz6 para determinar si existe una asociacion significativa entre
dos variables categoricas, de la siguiente manera:

Si el valor es Mayor a 0.05, se acepta la hipotesis nula (HO) y se rechaza la hipotesis alternativa
(H1).

Si el valor es Menor a 0.05, se acepta la hipotesis alternativa (H1) y se rechaza la hipétesis nula
(HO).

3.10.1 Hipdtesis General

H1: Existe influencia significativa entre la promocién turistica y el flujo de visitantes en el
convento de la Concepcion, museo de arte religioso de la ciudad de Riobamba.
Ho: No existe influencia significativa entre la promocion turistica y el flujo de visitantes en el

convento de la Concepcidn, museo de arte religioso de la ciudad de Riobamba.

e Nivel de significancia
a=20.05

e Prueba estadistica
Chi Cuadrado
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Tabla 6. Prueba de Hipdtesis General

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. Asintdtica

Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 11,774 12 464
Raz6n de verosimilitud 14,778 12 254
Asociacion lineal por lineal 846 1 358
N de casos validos 50

a. 18 casillas (90,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,36.

Fuente: (IBM SPSS STATISTICS 25, 2024)
Elaboracion: Bastidas G. (2024)
e Interpretacion de la hipotesis

Dado el valor de significancia calculado, 254 > 0.05, se procede a rechazar la hipotesis
alternativa y se acepta la hipotesis nula Ho. Se concluye que: No existe influencia significativa
entre la promocion turistica y el flujo de visitantes en el convento de la Concepcion, museo de

arte religioso de la ciudad de Riobamba.

3.10.2. Hipotesis Especifica
3.10.3. Hipotesis Especifica 1

e Planteamiento de hipoétesis

Ho: Existe influencia significativa entre las estrategias y el flujo de visitantes en el convento
de la Concepcidn, museo de arte religioso de la ciudad de Riobamba.
H1: No existe influencia significativa entre las estrategias y el flujo de visitantes en el convento

de la Concepcidn, museo de arte religioso de la ciudad de Riobamba.

e Nivel de significancia

a=20.05

e Prueba estadistica
Chi Cuadrado
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Tabla 7. Prueba de Hipdtesis Especifica 1

Pruebas de chi-cuadrado
Sig. Asintdtica

Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 8,401? 6 ,210
Razo6n de verosimilitud 7,470 6 ,280
Asociacion lineal por lineal ,365 1 546
N de casos validos 50

a. 8 casillas (66,7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,12.

Fuente: (IBM SPSS STATISTICS 25, 2024)
Elaboracion: Bastidas G. (2024)

e Interpretacion de la hipotesis
Dado el valor de significancia calculado, 280 > 0.05, se procede a rechazar la hip6tesis
alternativa y se acepta la hipdtesis nula Ho. Se concluye que: Existe influencia significativa
entre las estrategias y el flujo de visitantes en el convento de la Concepcion, museo de arte

religioso de la ciudad de Riobamba.

3.10.4. Hipotesis Especifica 2
e Planteamiento de hipdtesis

Ho: Existe influencia significativa entre los productos turisticos y el flujo de visitantes en el
convento de la Concepcion, museo de arte religioso de la ciudad de Riobamba.
H1: No existe influencia significativa entre los productos turisticos y el flujo de visitantes en

el convento de la Concepcion, museo de arte religioso de la ciudad de Riobamba.

e Nivel de significancia

a=0.05
e Prueba estadistica
Chi Cuadrado
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Tabla 8. Prueba de Hipdtesis Especifica 2

Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintotica

Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 11,1628 9 ,265
Razon de verosimilitud 12,950 9 ,165
Asociacion lineal por lineal 1,096 1 ,295
N de casos validos 50

a. 13 casillas (81,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,36.

Fuente: (IBM SPSS STATISTICS 25, 2024)
Elaboracién: Bastidas G. (2024)

e Interpretacion de la hipotesis

Dado el valor de significancia calculado, 165 > 0.05, se procede a rechazar la hipétesis
alternativa y se acepta la hipotesis nula Ho. Se concluye que: Existe influencia significativa
entre los productos turisticos y el flujo de visitantes en el convento de la Concepcidn, museo

de arte religioso de la ciudad de Riobamba.

3.10.5. Hipotesis especifica 3
e Planteamiento de hipotesis

H1: Existe influencia significativa entre la publicidad y el flujo de visitantes en el convento de
la Concepcion, museo de arte religioso de la ciudad de Riobamba.
Ho: No existe influencia significativa entre la publicidad y el flujo de visitantes en el convento

de la Concepcion, museo de arte religioso de la ciudad de Riobamba.

e Nivel de significancia

a=0.05
e Prueba estadistica
Chi Cuadrado
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Tabla 9. Prueba de Hipétesis Especifica 3

Pruebas de chi-cuadrado
Sig. Asintdtica

Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 150,000? 9 ,015
Razo6n de verosimilitud 123,156 9 ,002
Asociacion lineal por lineal 49,000 1 ,049
N de casos validos 50

a. 13 casillas (81,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,72.

Fuente: (IBM SPSS STATISTICS 25, 2024)
Elaboracion: Bastidas G. (2024)

e Interpretacion de la hipdtesis

Dado el valor de significancia calculado, 0.02 < 0.05, se procede a rechazar la hipétesis
nula y se acepta la hipotesis alternativa Hi. Se concluye que: Existe influencia significativa
entre la publicidad y el flujo de visitantes en el convento de la Concepcion, museo de arte

religioso de la ciudad de Riobamba.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Andlisis y discusion de resultados de la variable independiente: Promocion Turistica

Tabla 10. Resumen e interpretacion de resultados - Variable Independiente

INFORMACION GENERAL

NO

ITEMS

ANALISIS

1

Género

Como resultado de las encuestas aplicadas se evidencia los
siguientes valores:

Masculino con, el 24%, mientras que femenino con, el 26%. Se
concluye que la mayor parte de los encuestados, de la poblacion

del cantén Riobamba corresponden al género femenino.

Edad

Como resultado de las encuestas aplicadas se evidencia los
siguientes valores:

20 — 30 afios con, el 26%, 31 — 40 afios con, el 22%, seguido de 51
-60 afos con, el 36%, finalmente mas de 61 afios con, el 16%. Se
concluye que la mayor parte de los encuestados, de la poblacion

del cantén Riobamba corresponden a la edad de 51 a 60 afios.

Nivel de

Instruccion

aplicadas se evidencia los siguientes valores:

Primaria bésica con, el 16%, bachillerato con, el 28%, superior
universitaria con, el 38%, finalmente postgrado, con el 18%. Se
concluye que, la mayor parte de los encuestados, de la poblacién
del cantdn Riobamba corresponden al nivel de educacion superior

no universitaria.

INFORMACION ESPECIFICA

NO

ITEMS

ANALISIS

ESTRATEGIAS

Alianzas con
instituciones

educativas

Como resultado de las encuestas aplicadas se evidencia los
siguientes valores:

Muy bajo con, el 56%, seguido de bajo con el 32%. Se concluye
que, el 66% considera muy bajo las alianzas con instituciones
educativas, puesto que no se ha involucrado a las instituciones
educativas para el desarrollo de la oferta turistica, a fin de
aprovechar los recursos y conocimientos de cada una de las partes

interesadas para lograr una 6ptima promocion turistica.
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Convenios con

agencias turisticas

Como resultado de las encuestas aplicadas se evidencia los
siguientes valores:

Muy bajo con, el 58%, mientras que bajo con, el 42%. Se concluye
que, el 58% considera muy bajo los convenios con agencias
turisticas, puesto que existe limitada informacion de las
oportunidades de colaboracion, las ventajas de dichas alianzas,
ocasionando una debil mejora en el negocio y la promocion del

turismo en la ciudad de Riobamba.

Participacion en

eventos turisticos

Como resultado de las encuestas aplicadas se evidencia los
siguientes valores:

Muy bajo con, el 68%, mientras que bajo con, el 32%. Se concluye
que, el 68% considera muy bajo la participacion en eventos
turisticos, puesto que no existe limitada innovacién y no se ha
trabajado en una difusion de la oferta del museo de arte religioso

de la ciudad de Riobamba para contribuir a la comercializacion.

NO

PRODUCTOS TURISTICOS

Identidad de Marca

Como resultado de las encuestas aplicadas se evidencia los
siguientes valores:

Muy bajo con, el 66%, mientras que bajo con, el 34%. Se concluye
que, el 66% considera muy bajo la identidad de marca, puesto que
no se ha disefiado una marca simbdlica para satisfacer las
expectativas de la audiencia especifica, pues la estructura de la
marca debe expresar su esencia, compuesta por valores, atributos y

beneficios de los que presenta el museo de arte religioso.

Difusion de Spot

promocional

Como resultado de las encuestas aplicadas se evidencia los
siguientes valores:

Muy bajo con, el 56%, seguido de bajo con, el 42%, finalmente
muy alto con, el 2%. Se concluye que, el 56% considera muy bajo
la difusion de Spot promocional, puesto que no se cuenta con el
presupuesto para invertir en el recurso audiovisual, compuesto por
imagenes y sonidos que cuenten historias, brindando informacion

sobre los multiples beneficios de los productos y servicios del
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museo de arte religioso, con el fin de llegar a su publico objetivo a

través de un mensaje.

Utilizacion de

paneles interactivos

Como resultado de las encuestas aplicadas se evidencia los
siguientes valores:

Muy bajo con, el 64%, seguido de bajo con, el 36%. Se concluye
que, el 64% considera muy bajo la utilizacion de paneles
interactivos, puesto que el presupuesto es limitado para el disefio
de pizarras interactivas, con experiencias téctiles, auditivas y
visuales para explorar, que permita a los usuarios participar en

actividades relajantes durante la visita al museo de arte religioso.

NO

PUBLICIDAD

Acceso a una
P&gina Web oficial

del museo

Como resultado de las encuestas aplicadas se evidencia los
siguientes valores:

Muy bajo con, el 58%, seguido de bajo con, el 36%, finalmente
medio con, el 6%. Se concluye que, el 58% considera muy bajo el
acceso a una pagina Web oficial del museo, puesto que existe
carencia en estrategias de marketing digital, publicidad en linea y
presencia en redes sociales, ademas el sitio web existente tiene
limitada informacion, no obstante, necesita ser redisefiado para

promocionar eficazmente en linea y atraer flujo de visitantes.

Propagacion en

television

Como resultado de las encuestas aplicadas se evidencia los
siguientes valores:

Muy bajo con, el 58%, seguido de bajo con, el 38%, finalmente
medio con, el 4%. Se concluye que, el 58% considera muy bajo la
propagacion en televisién, puesto que no se ha utilizado para la
informacion o el interés por temas relacionados al turismo por su
poca calidad de audiencia, esto se debe al auge de las redes
sociales, donde a través de ello estan organizados bajo un conjunto
de criterios tematicos, expresivos, culturales y comunicacionales

que ofrece el museo de arte religioso.
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Promocién
turistica en redes

sociales

Como resultado de las encuestas aplicadas se evidencia los
siguientes valores:

Muy bajo con, el 62%, seguido de bajo con, el 34%, finalmente
medio con, el 4%. Se concluye que, el 62% considera muy bajo la
promocion turistica en redes sociales, puesto que en el museo de
arte religioso no se permite tomar fotografias, lo que limita
compartir informacion para lograr interacciones y difusion de

informacion para mejorar el flujo de visitantes.

Fuente: Encuestas

Elaboracion: Bastidas, G. (2024)

4.2. Analisis y discusion de resultados de la variable dependiente: Flujo Turistico

Tabla 11. Resumen e interpretacion de resultados - Variable Dependiente

INFORMACION GENERAL

NO

ITEMS

ANALISIS

1

Género

Como resultado de las encuestas aplicadas se evidencia los
siguientes valores: Masculino con, el 48%, mientras que
femenino con, el 52%. Se concluye que, la mayor parte de los
encuestados del area turistica que visita el Convento de la
Concepcion, Museo de Arte Religioso corresponden al género

femenino.

Edad

Como resultado de las encuestas aplicadas se evidencia los
siguientes valores:

De 20 — 30 afios con, el 20%, 31 — 40 afos con, el 34%, 51 —
60 afios con, el 20%, finalmente mas de 61 afios con, el 26%.
Se concluye que, la mayor parte de los encuestados, del area
turistica que visita el Convento de la Concepcién, Museo de

Arte Religioso corresponden a una edad de 31 a 40 afios.

Nivel de instruccién

Como resultado de las encuestas aplicadas se evidencia los
siguientes valores: Bachillerato con, el 20%, superior no
universitaria con, el 50%, seguido de superior universitaria
con, el 12%, finalmente postgrado con, el 18%. Se concluye

que, la mayor parte de los encuestados del area turistica que

41




visita el Convento de la Concepcion, Museo de Arte Religioso

corresponden al nivel de educacion superior no universitaria.

NFORMACION ESPECIFICA

NO

ITEMS

ANALISIS

DESTINO TURISTICO

Realizacion de

actividades recreativas

Como resultado de las encuestas aplicadas se evidencia los
siguientes valores: muy bajo con, el 10%, bajo con, el 6%,
medio con, el 36%, seguido de alto con, el 30%, finalmente
muy alto con, el 18%. Se concluye que, el 36% considera
medio a la realizacion de actividades recreativas, puesto que
el museo de arte religioso cuenta con un potencial educativo,
destacandose acciones organizadas para el entretenimiento de
los visitantes, también vistas de instituciones educativas
esenciales para promover la informacion de una manera mas

didactica y entretenida.

Implementacion de
infraestructura nueva e

innovadora

Como resultado de las encuestas aplicadas se evidencia los
siguientes valores:

Medio con, el 2%, alto con, el 24%, finalmente muy alto con,
el 74%. Se concluye que, el 74% considera muy alto, la
implementacion de infraestructura nueva e innovadora, puesto
que se ha invertido los recursos financieros en infraestructura
en la readecuacion de nuevas salas en el museo de arte

religioso a fin de mejorar el flujo de visitantes.

SERVICIO TURISTICO

Funcionamiento de un
servicio de alimentos y
bebidas

Como resultado de las encuestas aplicadas se evidencia los
siguientes valores:

Muy Bajo con, el 6%, medio con, el 22%, seguido de alto con,
el 48%, finalmente muy alto con, el 24%. Se concluye que, el
48% considera alto el funcionamiento de alimentos y bebidas,
puesto que los funcionamientos de dichos establecimientos
requieren de estrategias bien planificadas, ademas de un

estudio de mercado, comprender al publico objetivo y analizar
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la competencia, con el objetivo de aumentar el flujo de

visitantes.

4 Guianzadindmicay

participativa

Como resultado de las encuestas aplicadas se evidencia los
siguientes valores:

Muy bajo con, el 10%, medio con, el 38%, seguido de alto
con, el 34%, finalmente muy alto con, el 18%. Se concluye
que, el 38% considera como medio a la guianza dinamica y
participativa, puesto que la guianza suele ser con animaciones
turisticas, relacionadas con metodologias y técnicas para
informar, que pueden ser utilizadas en diferentes escenarios o
actividades de cada una de las salas del museo de arte
religioso. con la finalidad de satisfacer las expectativas y

necesidades de los visitantes.

SATISFACCION DEL CLIENTE

5 | Rendimiento percibido

Como resultado de las encuestas aplicadas se evidencia los
siguientes valores:

Alto con, el 64%, muy alto con, el 36%. Se concluye que, el
64% considera alto el rendimiento percibido, puesto que la
mayor parte de los visitantes han mencionado haber recibido
una grata atencion por el servicio de guianza durante la visita

al museo de arte religioso.

6 Nivel de satisfaccion

Como resultado de las encuestas aplicadas se evidencia los
siguientes valores:

Muy bajo con, el 10%, medio con, el 36%, seguido de alto
con, el 38%, finalmente muy alto con, el 16%. Se concluye,
que el 38% califica como alto el nivel de satisfaccion porque
mediante el nivel de satisfaccion, se puede conocer las
sugerencias de los visitantes hacia el museo de arte religioso.
Por ese motivo, buscan complacer a sus visitantes para obtener

un nivel de satisfaccion alto.

Fuente: Encuestas
Elaboracion: Bastidas, G. (2024)
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Se concluye que, no existe influencia significativa entre la promocion turistica y el flujo de
visitantes en el convento de la Concepcién, museo de arte religioso de la ciudad de
Riobamba, dado que no se ha disefiado estrategias de marketing y publicidad para impulsar
la promocion a través de las redes sociales u otros sitios digitales, ya que cuentan con
presupuestos reducidos, lo cual limita la implementacion de una promocion turistica
efectiva.

Del mismo modo no existe influencia significativa entre las estrategias y el flujo de
visitantes, ya que no existe una planificacion estratégica, lo que ocasiona que la promocién
turistica carezca de direccion y objetivos claros para que atraiga un mayor flujo de turistas.
En la investigacion realizada se pudo comprobar que no existe influencia significativa entre
los productos turisticos y el flujo de visitantes, puesto que existe limitada innovacion e
implementacion de productos nuevos, ocasionando una débil atraccion de visitantes.
Existe influencia significativa entre la publicidad y el flujo de visitantes, dado que la
publicidad es parte fundamental para un emprendimiento, el dar a conocer lo que se ofrece
es primordial para llamar la atencién del cliente y que exista el deseo de visitarlo, mas adn,
siendo un museo reconocido como una joya historica cultural, considerado también uno de
los mejores museos de arte religioso del Ecuador donde se exhiben objetos de alto valor

cultural e historico.

44



5.2 Recomendaciones

e EI Convento de la Concepcion, museo de arte religioso de la ciudad de Riobamba es
considerada una joya historica cultural por lo cual es importante promocionar y difundir
informacion del establecimiento turistico a través de medios de comunicacion como
television, radio y medios escritos que divulguen informacion sobre el museo con la
finalidad de motivar a las personas a que lo visiten.

e Creacion y constante manejo de un sitio web oficial y redes sociales.

e Participacion e involucramiento en eventos culturales que se realicen en el canton.

e Convenios con el Municipio, la Prefectura de Chimborazo y a su vez con agencias

turisticas y hoteles que puedan aportar y facilitar la visita de turistas al museo.
e Innovacion e implementacion de sistemas tecnoldgicos en sus instalaciones.

e Creacion de nuevos servicios que puedan ser ofrecidos a los turistas.
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CAPITULO VI. PROPUESTA
1. Titulo de Propuesta

Estrategias de mejoras para el Museo de Arte Religioso de la ciudad de Riobamba.

Introduccion
Esta propuesta es realizada con el fin de desarrollar el turismo cultural a través de estrategias

de promocion y publicidad, que permita a los prestadores de este servicio la puesta en practica
de las alternativas de mejora que se han planteado para el establecimiento turistico.

En un entorno donde los museos y atracciones culturales compiten por la atencion del
publico, es crucial que el Museo de Arte Religioso se mantenga relevante y atractivo. Las
estrategias de publicidad y promocién ayudaran a aumentar la visibilidad del museo frente a
otras atracciones y a destacar su singularidad y valor como destino cultural en Riobamba.

El Museo de Arte Religioso del Convento de la Concepcidn es una joya historica cultural, donde
se guarda el arte religioso de la congregacion de las Madres Conceptas en Riobamba. Visitando sus
valiosas muestras admiramos el arte, descubrimos la fe de nuestro pueblo y recibimos la buena
nueva de las verdades, valores religiosos y humanos que ellos y nosotros creemos.

Este establecimiento turistico, cuenta con una gran riqueza cultural que no ha sido

totalmente aprovechada para un mejor desarrollo y mayor acogida de sus visitantes, por lo cual
la implementacion de estrategias y alternativas para su mejora es indispensable.
En un entorno donde los museos Yy atracciones culturales compiten por la atencion del publico,
es crucial que el Museo de Arte Religioso se mantenga relevante y atractivo. Las estrategias de
publicidad y promocion ayudaran a aumentar la visibilidad del museo frente a otras atracciones
y a destacar su singularidad y valor como destino cultural en Riobamba.

Justificacion
La presente propuesta de estrategias de publicidad y promocion se desarrolla al evidenciar

que el Museo de Arte Religioso de la ciudad de Riobamba demanda de acciones oportunas para
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mejorar su nivel de visitas, consecuentemente, ser conocida y lograr posicionamiento en el
mercado.

Asimismo, este trabajo se platearia como una fuente de consulta para otros investigadores
que, a futuro, pretendan el desarrollo de propuestas para establecimientos similares al “Museo
de Arte Religioso de la ciudad de Riobamba.”

La implementacion de estrategias de publicidad y promocion para el Museo de Arte
Religioso de Riobamba no solo beneficia al museo en términos de visitantes y reconocimiento,
sino que también cumple un papel importante en la preservacion del patrimonio cultural, la
educacion publica y el fortalecimiento de los lazos comunitarios.

Objetivos
Objetivo General

Disenfar estrategias de publicidad y promocion turistica para fomentar y fortalecer las visitas
en el Museo de Arte Religioso de la ciudad de Riobamba.

Objetivos Especificos

e Realizar un anélisis FODA del Museo de Arte Religioso de la ciudad de Riobamba.
e Establecer estrategias para la matriz FODA.

e Determinar cuales seran los medios de promocion turistica para captar visitantes.

2. Desarrollo de la Propuesta

Para desarrollar la propuesta se procedi6 a realizar un andlisis situacional FODA con el fin
de identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas respecto al establecimiento
de estudio, y de esta manera plantear estrategias que fortalezcan al desarrollo y visita de turistas
al Museo de Arte Religioso de la ciudad de Riobamba.

Por ello la propuesta estd enfocada en dar a conocer las falencias, amenazas o debilidades
que se presentan en el establecimiento para plantear estrategias para su desarrollo.

Y asu vez determinar los medios de promocion turistica que finalmente captaran la atencion

de los préximos turistas que visitaran el museo.
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3. Analisis estratégico FODA

Tabla 12. Anélisis FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
e Patrimonio Cultural e Turismo
e Ubicacion e Educacion y eventos culturales
e Colecciones Diversas e Tecnologiay experiencia del

visitante

DEBILIDADES | AMENAZAS |
e Infraestructura y mantenimiento e Competencia de atractivos turisticos
e Recursos limitados e Crisis econdémica o politica
e Promocion Insuficiente e Cambio en los intereses del publico

Elaboracion: Bastidas, G. (2024)

Estrategias
Fortalezas-Estrategias
e Potenciar el Patrimonio Cultural
Desarrollar nuevas exhibiciones o programas educativos que resalten la riqueza de la historia
y patrimonio cultural del cantén.
e Mejorar la Experiencia del Visitante
Invertir en mejoras de infraestructura y tecnologia para garantizar una experiencia de visita
atractiva, memorable e interactiva.
e Promocion de Colecciones Especiales
Destacar colecciones Unicas o destacadas del establecimiento a través de campafias de
marketing especificas para atraer a una audiencia mas amplia.
Oportunidades-Estrategias:
e Turismo
Realizar con anticipacion campanas de publicidad cuando sean feriados o fechas de dias de

descanso.
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e Educaciony eventos culturales
Plantear convenios con instituciones educativas, GADS, Prefecturas, entre otras instituciones
publicas/privadas para colaboracion en difusion y acogida en el aspecto educativo cultural.

e Implementar Tecnologia Innovadora
Introducir aplicaciones mdviles de guia turistica, tours virtuales o experiencias de realidad
aumentada para mejorar la experiencia del visitante y atraer a una audiencia mas joven y a su
vez tecnoldgicamente activa.
Debilidades-Estrategias

e Mejorar el Mantenimiento y la Infraestructura
Destinar recursos para mejorar el mantenimiento de las instalaciones, actualizar exhibiciones
obsoletas y garantizar la accesibilidad para todos los visitantes.

e Desarrollar Capacitaciones Internas
Invertir en la capacitacion del personal y la contratacion de personal adicional si es necesario
para mejorar la calidad de los servicios ofrecidos por el museo.

e Incrementar la Promocion y el Marketing
Desarrollar una estrategia integral de marketing que incluya publicidad en linea, participacion
en eventos locales y colaboraciones con influenciadores para aumentar la visibilidad del museo
y atraer a nuevo publico
Amenazas-Estrategias

e Competencia de atractivos turisticos
Ser diferenciadores, identificar y resaltar las caracteristicas Unicas del Museo de Arte Religioso
de la ciudad de Riobamba que lo distinguen de otros atractivos turisticos del canton. Esto podria
incluir exhibiciones exclusivas, eventos culturales especiales o la oportunidad de interactuar

con artefactos histéricos.

49



e Crisis econémica o politica
Tener diversificacion de fuentes de ingresos, buscar fuentes alternativas de financiamiento,
como donaciones de fundaciones, programas culturales/educativos o eventos de recaudacion
de fondos. Esto puede ayudar a reducir la dependencia y mitigar el impacto de las crisis
econdmicas.

e Cambio en los intereses del publico
Se debe realizar una investigacion de Mercado, con estudios de mercado periodicos para
comprender mejor las tendencias y preferencias del publico objetivo. Esto puede incluir
encuestas, grupos focales y analisis de datos para identificar cambios en los intereses y
comportamientos de los visitantes.

e Medios de Promocion Turistica para atraer visitantes
Para promocionar el Museo de Arte Religioso de la ciudad de Riobamba y atraer a turistas y
visitantes locales, se pueden utilizar una variedad de medios de promocion y publicidad
turistica.

e Sitio web del museo
Desarrollar y mantener un sitio web informativo y atractivo que destaque las exhibiciones,
eventos especiales, horarios de apertura, tarifas de entrada y otra informacion relevante para
los visitantes. El sitio web también puede incluir fotos de alta calidad de las obras de arte y
artefactos religiosos del museo.

e Redes sociales
Utilizar plataformas como Facebook, Instagram, Tik Tok y un nimero oficial para WhatsApp
para compartir actualizaciones regulares sobre el museo, publicar fotos y videos de las
exhibiciones, promover eventos especiales y responder a preguntas de los seguidores. Las redes

sociales son una forma efectiva de interactuar con el publico y generar interés en el museo.
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e Publicidad en linea
Colocar anuncios pagados en sitios web relevantes para el turismo y la cultura, asi como en
motores de busqueda como Google. Esto puede incluir anuncios de display, anuncios de
busqueda y anuncios en redes sociales dirigidos a personas interesadas en el arte religioso y la
historia cultural.

e Listados en directorios turisticos
Asegurarse de que el museo esté incluido en directorios en linea de atracciones turisticas, guias
de viaje y sitios web de turismo local y regional. Esto aumentara la visibilidad del museo entre
los turistas que estan investigando qué hacer en Riobamba.

e Alianzas con hoteles y operadores turisticos
Establecer asociaciones con hoteles locales, agencias de viajes y operadores turisticos para
promocionar el museo entre los visitantes. Esto puede incluir la distribucion de folletos y
materiales promocionales en los hoteles y la inclusién del museo en los itinerarios de viaje
recomendados.

e Implementacion de servicio de alimentos y bebidas
La implementacién de un servicio de cafeteria en el Museo de Arte Religioso de Riobamba
puede ser una excelente manera de mejorar la experiencia de los visitantes y aumentar los
ingresos del museo. Se podria empezar analizando la factibilidad de implementar dicho
proyecto, seleccionar el tipo de cafeteria, disefio del espacio, seleccién de proveedores,
desarrollo del mena, contratacion y capacitacion de personal, y realizar promocidn y marketing.

e Eventos especiales y colaboraciones
Organizar eventos especiales en el museo, como inauguraciones de exhibiciones, conferencias
o talleres relacionados con el arte religioso. Ademas, colaborar con otras instituciones
culturales y organizaciones comunitarias para coorganizar eventos que atraigan a diferentes

segmentos de la poblacion.
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¢ Relaciones con los medios de comunicacion
Enviar comunicados de prensa a medios locales y nacionales para informar sobre noticias y
eventos relacionados con el museo. También se puede invitar a periodistas y youtubers de
viajes a realizar visitas al museo y escribir resefias o articulos sobre su experiencia. Al utilizar
una combinacion de estos medios de promocion y publicidad turistica, el Museo de Arte
Religioso de Riobamba puede aumentar su visibilidad y atraer a una audiencia mas amplia de

turistas y visitantes interesados en explorar su coleccion Unica.
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8. ANEXQOS

Grafico 1. Arbol de Problemas
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Elaboracion: Bastidas, G. (2024)
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8.2 Validacién de Instrumentos de

Investigacion

8.2.1 Variable Independiente: Promocion Turistica

Carrera de Gestion Turistica

y Hotelera / Turismo
FACULTAD DE CIENCIAS
POLITICAS Y ADMINISTRATIVAS

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: Henry Mauricio Villa Yanez

Titulo/grado:

Ph.D..

censssasersaannie

Doctor

.............

Magister.oeeaien

=~~~
\ka.v

X

Universidad en que labora: Universidad Nacional de Chimborazo

Fecha: 25 de Octubre del 2023

“PROMOCION TURISTICA PARA UNM

El instrumento de medicion pertencee a la variable independiente:

Mediante la tabla de evaluacion de expertos,

TITULO DEL PROYECTO DE INVESTIGACION

S

AYOR FLUJO DE VISITANTES EN EL

CONVENTO DE LA CONCEPCION, MUSEO DE ARTE RELIGIOSO"

“pPromocion Turistica™

usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando
lo exhortamos en la correccion de los items. indicando sus

con “X" en la columna de S1 o NO. Asi misimo,
observaciones y/o sugerencias, con Ia finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas.
ftem Pregunta Aprecin Observaciones
Si | No
is 4l instrumento de medicion presenta el discfio adecundo? X
2. (ELl instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con ¢l titulo de X
investigacion?
3. ;El instrumento de recoleccion de datos s¢ menciona las variables de medicion? X
4. El instrumento de recoleccion de datos facilitari ¢l logro de los objetivos de la X
investigacion?
& El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las variables de estudio? X
6. ¢ La redaceion de las preguntas tiene un sentido coherente? X
7. ;Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se relaciona con cada uno X
de los elementos de los indicadores?
8. El disedo del instrumento de medicion facilitard ¢l andlisis ¥ procesamiento de X
datos?
9. :Son entendibles las alternativas de respuesta de instrumentos de medicion? X
10. El instrumento de medicion serd accesible a fa poblacién sujeto de estudio? X
11. | ¢Elinstrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de responder pam de esta X
mumcra obtener los datos requeridos?
TOTAL: 11
Sugerencias:
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Carrera de Gestién Turistica "vm"“ﬁ'_

y Hotelera / Turismo
FACULTAD DE CIENCIAS
POLITICAS Y ADMINISTRATIVAS

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: Daniel Marcelo Guerrero Vaca

Titulo/grado:

PR.Dcssusionsssosnonne | £ )
Doclor. s 5 ( )
Magister......... seias. | €5X)

Universidad en que labora: Universidad Nacional de Chimborazo
Fecha: 25 de Octubre del 2023
TITULO DEL PROYECTO DE INVESTIGACION

“PROMOCION TURISTICA PARA UN MAYOR FLUJO DE VISITANTES EN EL
CONVENTO DE LA CONCEPCION, MUSEO DE ARTE RELIGIOSO”

El instrumento de medicion pertencce a la variable independiente: “Promaocion Turistica™
Mediante Ia tabla de cvaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando

con “X" en la columna de SI o NO. Asi mismo, lo exhortamos en la correccion de los items. indicando sus
observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas,

ftem Pregunta Aprecia Observaciones
Si No
1. | iElinstrumento de medicion presenta ¢l diseio adecuado? X
2. Bl instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con ¢l titulo de X
investigacion?
3. 2Ll instrumento de recoleccion de datos se menciona las variables de medicion? X
4. (Bl instrumento de recoleccion de datos facilitard el logro de los objetivos de la X
investigacion?
5. ZElinstrumento de recoleccion de datos se relaciona con las variables de estudio? X

6. oL redaceion de las preguntas tiene un sentido coherente?

7. ¢ Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se relaciona con cady uno
de los clementos de los indicadores?

(El diseno del instrumento de medicion facilitara ¢l andlisis y procesamiento de
datos?

8
9. :Son entendibles las alternativas de respuesta de instrumentos de medicion?

SEl instrumento de medicion serid accesible a la poblacion sujeto de estudio?

mizln| A A

11, | ¢Elinstrumento de medicion es elaro, preciso y sencillo de responder para de esta
manera obtener los datos requeridos?

TOTAL:

Sugerencias:

Firma del experto



Carrora do Gestién Turistica o w«.ﬁ

y Hotelera 7 Turismo
FACULTAD DE CIENCIAS
POLITICAS Y ADMINISTRATIVAS

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: Diego Mauricio Calvopina Andrade

Titulo/grado:

PhD..eeeeeencenennnes | (X))
DOCLOr. ceniianan ( )
Magister.e e [ ()

Universidad en que labora: Universidad Nacional de Chimborazo
Fecha: 25 de Octubre del 2023
TITULO DEL PROYECTO DE INVESTIGACION

“PROMOCION TURISTICA PARA UN MAYOR FLUJO DE VISITANTES EN EL
CONVENTO DE LA CONCEPCION, MUSEO DE ARTE RELIGIOSO™

El instrumento de medicion pertenece a la variable independiente: “Promocion Turistica™

Mediante la tabla de evaluacion de expertos, usted tienc la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando
con “X" en la columna de SI o NO. Asi mismo, lo exhortamos en la correccion de los items, indicando sux
observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas.

tem Preguntn Aprecia " Observaciones |
Si No
1. CElinstrumento de medicion presenta el disedo adecuado? X
2. LEL instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el titulo de X
investigacién”
3. (EN instrumento de recoleccion de dotos se menciona las variables de medicion? X
4. LEl instrumento de recoleccion de datos facilitard ¢l logro de los objetivos de la X
investigacion?

L

AEl instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las variables de estudio?” X

La redaccion de las preguntas tiene un sentido coherente? X

«Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se relaciona con cadn uno X

de los elementos de los indicadores?

8. (El diseio del instrumento de medicion facilitari el analisis y procesamiento de X
X
X
X

N

datos?
9. :Son entendibles las altemativas de respuesta de instrumentos de medicion?
10. | ZElinstrumento de medicion seri accesible a la poblacion sujeto de estudio?
11| GEinstrumento de medician e elaro, preciso v sencillo de responder para de esta
manera oblener los datos requeridos?
TOTAL: 11 :l

Sugerencins:
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8.2.2 Variable Dependiente: Flujo Turistico

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos ¥ nombres del experto: Henry Mauricio Villa Yinez

Titulo/grado:

O H ) SR PRI i ) G )
DoCtor . iviiinnn - )
Mugister....... siesene: L. %)

Universidad en que labora: Universidad Nacional de Chimborazo

Fecha: 25 de Octubre del 2023
TITULO DEL PROYECTO DE INVESTIGACION

“PROMOCION TURISTICA PARA UN MAYOR FLUJO DE VISITANTES EN EL
CONVENTO DE LA CONCEPCION, MUSEO DE ARTE RELIGIOSO”

El instrumento de medicion pertencee a la variable dependiente: “Flujo Turistico™

Mediante la tabla de evaluacion de expertos, usted tiene In facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando
con X" en la columna de SI o NO. Asl mismo, lo exhortamos en la correccion de los items, indicando sus
observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas.

tem Preguntn Aprecia Observaciones
Si No
1. ¢ El instrumento de medicion presenta el diseho adecuado? X
2, (El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el tlo de X
investigacion?,
. ZEl instrumento de recoleccidn de datos se menciona lus variables de medicion? X
4. $El instrumento de recoleccion de datos facilitand ¢l logro de los objetivos de la X
investigacion?
5. ¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las variables de estudio? X
6. ¢La redaccion de las preguntas ticne un sentido coherente? X
A ¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se relaciona con cada uno X
de los elementos de los indicadores?
8. ¢El diseito del instrumento de medicion facilitard el andlisis y procesamicnto de X
datos?
9. ¢Son entendibles las alternativas de respuesta de instrumentos de medicion? X
10. | ¢El instrumento de medicién seri accesible a la poblacién sujeto de estudio? X
11. | ¢Elinstrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de responder para de esta X
manera obicner los datos requeridos?
TOTAL: 11
Sugerencias:
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TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: Daniel Marcelo Guerrero Vaca

Titulo/grado:

PR icviacvaivasuanise ( )
Doctor....... | (Y
Magister. .. (X)

Universidad en que labora: Universidad Nacional de Chimborazo
Fecha: 25 de Octubre del 2023
TITULO DEL PROYECTO DE INVESTIGACION

“PROMOCION TURISTICA PARA UN MAYOR FLUJO DE VISITANTES EN EL
CONVENTO DE LA CONCEPCION, MUSEO DE ARTE RELIGIOSO"

El instrumento de medicion pertencce a la variable dependiente: “Flujo Turistico™
Mediante la tabla de evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando

con “X" en la columna de SI o NO. Asi mismo, lo exhortamos en la correccion de los items, indicando sus
observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas,

item Pregunin Aprecia Obscrvaciones
No

(El instrumento de medicion presenta el diseio adecuado?

(El instrumento de recoleccion de dalos tiene relacion con ¢l tiwlo de

investigacion”
+El instrumento de recoleccion de datos se menciona las variables de medicion?

Cal bad IR 5d o

(El instrumento de recoleceion de datos facilitard ¢l logro de los objetivos de la
investigacion?

¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las variables de estudio?

¢La redaceidn de fas pregunias tiene un sentido cohierente?

¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se relaciona con cada uno
de los elementos de los indicadores?

¢El diseno del instrumento de medicion facilitard el andlisis y procesamiento de
datos?

:Son entendibles las alternativas de respuesta de instrumentos de medicion?

¢El instrumento de medicién serd accesible a la poblacion sujeto de estudio?

R | AR K| R(K| A x2

Z|ale| | =@

(El instrumento de medicion cs claro, preciso y sencillo de responder para de csta
manera obtener los datos requeridos?

TOTAL:

Sugerencias:




TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: Diego Mauricio Calvopiia Andrade

Titulo/grado:

PR cesoanasnsvasasss (X)
DoCtor.ceceeiaas o ()
Magister. eurianeaen ()

Universidad en que labora: Universidad Nacional de Chimborazo

Fecha: 25 de Octubre del 2023

TITULO DEL PROYECTO DE INVESTIGACION

“PROMOCION TURISTICA PARA UN MAYOR FLUJO DE VISITANTES EN EL

CONVENTO DE LA CONCEPCION, MUSEO DE ARTE RELIGIOSO"

El instrumento de medicion pertencce a la variable dependiente: “Flujo Turistico™

Mediante la tabla de evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando
con “X" en la columna de SI o NO. Asi mismo, lo exhortamos en la correccion de los items, indicando sus
observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas,

Item

Pregunta

Aprecia

Si

No

Observaciones

:El instrumento de medicion presenta ¢l diseno adecuado?

X

W

(El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el tiwlo de
investigacion?

X

LEl instrumento de recoleccion de datos se menciona las variables de medicion?

o fw

AEl instrumento de recoleccion de datos facilitari ¢l logro de los objctivos de Ia
investigacion?

. El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las variables de estudio?

¢l redaccion de las preguntas tiene un sentido coherente?

+Cada una de las preguntas del instrumenio de medicion se relaciona con cada uno
de los elementos de los indicadores?

LEl diseio del instrumento de medicion facilitari ¢l andlisis y procesamiento de
datos?

¢Son entendibles las alternativas de respuesta de instrumentos de medicion’?

¢El instrumento de medicion serd accesible a la poblacion sujeto de estudio?

ZiS|e| = No|w

¢El instrumento de medicion cs claro, preciso y sencillo de responder para de esta
mancra obtener los datos requeridos?

A A A

TOTAL:

Sugerencias:

el experto
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8.2,3. Instrumentos de Investigacion

8.2.4 Variable Dependiente: Promocion Turistica

Unach

HIVERSIDAD SACIONAL DF CHIMBORALD

MW

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE GESTION TURISTICA Y HOTELERA

Cuestionario dirigido a la poblacion del Canton Riobamba, Provincia de Chimborazo.

Formulario N°: Fecha de la encuesta: / /

Encuestadora: Gabriela Nataly Bastidas Velastegui

OBJETIVO DE LA ENCUESTA
Obtener informacién estadistica que contribuya a la investigacion de la variable
“PROMOCION TURISTICA”.

INSTRUCCIONES Y CONFIDENCIALIDAD

a. Laencuesta es de caracter andnimo, los datos obtenidos seran confidenciales.
b. Conteste con honestidad. Su criterio sera de mucha utilidad en el desarrollo de

esta investigacion.
c. Lea detenidamente los items y marque con una (X) las respuestas, teniendo en

cuenta la siguiente valoracion.

1= Muy Bajo 4= Alto
2= Bajo 5= Muy Alto
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l. INFORMACION GENERAL

a) Genero:
Masculino: Femenino: Otro:
b) Edad:
20-30 31-40 41-50 51 -60 Mas de 61
c) Nivel de instruccién:
Primaria Bachillerato Superior no Superior Postgrado
Bésica universitaria universitaria
I1. INFORMACION ESPECIFICA
N° ITEMS PARAMETRO Observaciones
" 1 2 3 4 5
(¢5)
C
e =) o
2 Tl o|2|e |2
) ESTRATEGIAS Q = g | £ N
g %‘ m S < 5
a > =
1 | Alianzas con instituciones educativas
2 | Convenios con agencias turisticas
3 | Participacion en eventos turisticos
8
C
i)
e _
g PRODUCTOS TURISTICOS
£
4 | ldentidad de Marca
5 | Difusion de Spot promocional
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6 | Utilizacion de paneles interactivos

(¢B]

c

2

(%2]

S

= PUBLICIDAD
£

7 | Acceso a una Pagina Web oficial del museo
8 | Propagacion en television

9 | Promocidn turistica en redes sociales

GRACIAS POR SU COLABORACION
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8.2.5 Variable Independiente: Flujo Turistico

Unach

HIVERSIDAD SACIONAL DF CHIMBORALD

MW

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE GESTION TURISTICA Y HOTELERA

Cuestionario dirigido al area turistica que visita el Convento de la Concepcion, Museo

de Arte Religioso

Formulario N°: Fecha de la encuesta: / /

Encuestadora: Gabriela Nataly Bastidas Velastegui

OBJETIVO DE LA ENCUESTA
Obtener informacion estadistica que contribuya a la investigacion de la variable
“FLUJO TURISTICO”.

INSTRUCCIONES Y CONFIDENCIALIDAD

a. Laencuesta es de caracter andnimo, los datos obtenidos seran confidenciales.

b. Conteste con honestidad. Su criterio serda de mucha utilidad en el desarrollo de esta
investigacion.

c. Lea detenidamente los items y marque con una (X) las respuestas, teniendo en
cuenta la siguiente valoracion.

1= Sin importancia 4= Importante
2= Poco importante 5= Muy importante

3= Medianamente importante
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1. INFORMACION GENERAL

a) Género:
Masculino \ \ Femenino \ \ Otro \ \
b) Edad:
16 — 26 26 — 36 36 - 46 46 - 56 Més de 56

c) Nivel de instruccion:

Primaria Bachillerato Superior  no Superior Postgrado
Bésica universitaria universitaria

I1. INFORMACION ESPECIFICA

N° ITEMS PARAMETRO Observaciones
1|1 21| 3] 4 5

B

5 ; g |2 8

'S DESTINO TURISTICO o | 8 | & | =5

= S| g |5 |E|5¢C

£ »la = 8 |2 §

a s | E =

[EEN

Realizacién de actividades recreativas

Implementacion de infraestructura nueva e innovadora

SERVICIO TURISTICO

w| Dimensiones

Funcionamiento de un servicio de alimentos y bebidas
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SN

Guianza dinamica y participativa

SATISFACCION DEL CLIENTE

Rendimiento percibido

o| o1 Dimensione

Nivel de satisfaccion

GRACIAS POR SU COLABORACION
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8.3 Tablas y Gréficos
8.3.1 Variable independiente: Promocion Turistica

INFORMACION GENERAL

A. Género
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Masculino 24 421 48,0 48,0
Femenino 26 45,6 52,0 100,0
Total 50 87,7 100,0
Gréfico 2. Genero
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Masculing Femenino

Como resultado de las encuestas aplicadas se evidencia los siguientes valores: Masculino con,

el 24%, mientras que femenino el 26%. Se concluye que la mayor parte de los encuestados de

la poblacion del canton Riobamba, corresponden al género femenino.



B. Edad

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 20-30 13 22,8 26,0 26,0
31-40 11 19,3 22,0 48,0
51 -60 18 31,6 36,0 84,0
Mas de 61 8 14,0 16,0 100,0
Total 50 87,7 100,0
Gréfico 3. Edad
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Se establecen los siguientes resultados: 20 — 30 afios el 26%, entre 31 — 40 afios 22%, seguido
de 51 -60 afios el 36%, finalmente mas de 61 afios el 16%. Se concluye que la mayor parte de
los encuestados de la poblacion del cantén Riobamba corresponden a una edad entre 51 a 60

anos.
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C. Nivel de instruccion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Valido Primaria Basica 8 14,0 16,0 16,0
Bachillerato 14 24,6 28,0 440
Superior
Universitaria 19 33,3 38,0 82,0
Postgrado 9 15,8 18,0 100,0
Total 50 87,7 100,0
Grafico 4. Nivel de instruccién
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Se establece que el 16% corresponde a primaria basica, bachillerato 28%, superior universitaria
38%, finalmente postgrado el 18%. Se concluye que, la mayor parte de los encuestados

corresponden al nivel de educacion superior universitaria.
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INFORMACION ESPECIFICA

1. Alianzas con instituciones educativas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Muy Bajo 20 351 40,0 40,0
Bajo 17 29,8 34,0 74,0
Medio 13 22,8 26,0 100,0
Total 50 87,7 100,0

Gréfico 5. Alianzas con instituciones educativas
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Segun los resultados obtenidos en las encuestas el 40% considera un nivel muy bajo de alianzas

con instituciones educativas, seguido de bajo con el 34% y medio el 26%.
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2. Convenios con agencias turisticas

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy Bajo 29 50,0 58,0 58,0
Bajo 21 36,8 42,0 100,0
Total 50 87,7 100,0

Gréfico 6. Convenios con agencias turisticas
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Del total de personas encuestadas el 58% considera muy bajo los convenios con agencias

turisticas, mientras que el 42% lo considera bajo.
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3. Participacion en eventos turisticos

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy Bajo
34 59,6 68,0 68,0
Bajo 16 28,1 32,0 100,0
Total 50 87,7 100,0

Grafico 7. Participacion en eventos turisticos
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Segun los datos obtenidos el 68% de los encuestados considera muy bajo la participacion del

museo en eventos turisticos, mientras que el 32% lo considera bajo.
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4. ldentidad de Marca

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy Bajo
33 57,9 66,0 66,0
Bajo 17 29,8 34,0 100,0
Total 50 87,7 100,0

Gréfico 8. ldentidad de marca
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Se refleja que el 66% de encuestados consideran muy bajo a la identidad de marca del museo,

mientras que el 34% lo considera bajo.
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5. Difusion de Spot promocional

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Muy Bajo 28 49,1 56,0 56,0
Bajo 21 36,8 42,0 98,0
Muy Alto 1 1,8 2,0 100,0
Total 50 87,7 100,0

Graéfico 9. Difusion de Spot promocional
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Se establece que el 56% considera muy baja la difusion de spots promocionales, seguido de

bajo con el 42% y finalmente muy alto con el 2%.
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6. Utilizacion de paneles interactivos

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy Bajo 32 56,1 64,0 64,0
Bajo 18 31,6 36,0 100,0
Total 50 87,7 100,0

Gréfico 10. Utilizacion de paneles interactivos

&0

@
g 407
[ 1]
5
&

207

0 T T
Muy Bajo Bajo

A través de los resultados se puede observar que el 64% de los encuestados consideran muy

bajo la utilizacién de paneles interactivos, seguido de bajo con el 36%.
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7. Acceso a una Pagina Web oficial del museo

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy Bajo 29 50,9 58,0 58,0
Bajo 18 31,6 36,0 94,0
Medio 3 53 6,0 100,0
Total 50 87,7 100,0

Gréfico 11. Acceso a una Pagina Web oficial del museo
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Segun las encuestas aplicadas tenemos como resultado los siguientes valores: Muy bajo con el

58%, seguido de bajo con el 36%, finalmente medio con el 6%.
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8. Propagacion en television

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy Bajo 29 50,9 58,0 58,0
Bajo 19 33,3 38,0 96,0
Medio 2 35 4,0 100,0
Total 50 87,7 100,0

Gréafico 12. Programacion en television
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Se establece que el 58% considera muy bajo el nivel de propagacién del museo en television,

seguido de bajo con el 38%, finalmente medio con el 4%.
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9. Promocion turistica en redes sociales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Muy Bajo 31 54,4 62,0 62,0
Bajo 17 29,8 34,0 96,0
Medio 2 35 4,0 100,0
Total 50 87,7 100,0
Gréafico 13. Promocion turistica en redes sociales
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Del total de personas encuestadas se evidencian los siguientes valores: Muy bajo el 62%,

seguido de bajo con el 34%, finalmente medio con el 4%.
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8.3.2 Variable dependiente: Flujo Turistico

INFORMACION GENERAL

Género
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Masculino 24 421 48,0 48,0
Femenino 26 45,6 52,0 100,0
Total 50 87,7 100,0
Gréfico 14. Genero
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Como resultado de las encuestas aplicadas se evidencia los siguientes valores: Masculino el
48%, femenino el 52%. Concluyendo que, la mayor parte de encuestados corresponden al

género femenino.
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Edad

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 20-30 10 17,5 20,0 20,0
31-40 17 29,8 34,0 54,0
51-60 10 17,5 20,0 74,0
Mas de 61 13 22,8 26,0 100,0
Total 50 87,7 100,0
Gréfico 15. Edad
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Como resultado de las encuestas aplicadas se evidencia los siguientes valores: de 20 — 30 afios
el 20%, 31 — 40 afios el 34%, 51 — 60 afios el 20%, finalmente mas de 61 afios el 26%. Se

concluye que, la mayor parte de los encuestados corresponden a una edad de 31 a 40 afios.
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Nivel de instruccion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Bachillerato 10 17,5 20,0 20,0
Superior no 25 43,9 50,0 70,0
universitaria
Superior 6 105 12,0 82,0
universitaria
Postgrado 9 15,8 18,0 100,0
Total 50 87.7 100,0

Gréafico 16. Nivel de instruccion
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Como resultado de las encuestas aplicadas se evidencia los siguientes valores: Bachillerato el
20%, superior no universitaria el 50%, seguido de superior universitaria el 12%, finalmente
postgrado el 18%. Se concluye que, la mayor parte de los encuestados del area turistica que
visita el Convento de la Concepcion, Museo de Arte Religioso corresponden al nivel de
educacion superior no universitaria.
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INFORMACION ESPECIFICA

1. Realizacion de actividades recreativas

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vlido Muy Bajo 5 8,8 10,0 10,0
Bajo 3 53 6,0 16,0
Medio 18 31,6 36,0 52,0
Alto 15 26,3 30,0 82,0
Muy Alto 9 15,8 18,0 100,0
Total 50 87,7 100,0

Grafico 17. Realizacion de actividades recreativas
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Como resultado de las encuestas aplicadas se evidencia los siguientes valores: Muy bajo el

10%, bajo el 6%, medio el 36%, seguido de alto con 30%, finalmente muy alto con 18%. Se

concluye que, el 36% considera medio a la realizacion de actividades recreativas.
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2. Implementacion de infraestructura nueva e innovadora

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Medio 1 1,8 2,0 2,0
Alto 12 21,1 24,0 26,0
Muy Alto 37 64,9 74,0 100,0
Total 50 87,7 100,0

Gréfico 18. Implementacion de infraestructura nueva e innovadora
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Como resultado de las encuestas aplicadas se evidencia los siguientes valores: Medio el 2%,
alto el 24%, finalmente muy alto el 74%. Se concluye que, el 74% considera muy alto, la

implementacion de infraestructura nueva e innovadora.
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3. Funcionamiento de un servicio de alimentos y bebidas

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy Bajo 3 53 6.0 6.0
Medio 11 19,3 22,0 28,0
Alto 24 42,1 48,0 76,0
Muy Alto 12 21,1 24,0 100,0
Total 50 87,7 100,0

Gréafico 19. Funcionamiento de un servicio de alimentos y bebidas
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Como resultado de las encuestas aplicadas se evidencia los siguientes valores: Muy Bajo el
6%, medio el 22%, sequido de alto el 48%, finalmente muy alto el 24%. Se concluye que, el

48% considera alto el funcionamiento de alimentos y bebidas.
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4. Guianza dindmicay participativa

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy Bajo 5 8,8 10,0 10,0
Medio 19 33,3 38,0 48,0
Alto 17 29,8 34,0 82,0
Muy Alto 9 15,8 18,0 100,0
Total 50 87,7 100,0

Grafico 20. Guianza y participativa
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Como resultado de las encuestas aplicadas se evidencia los siguientes valores: Muy bajo el
10%, medio el 38%, sequido de alto el 34%, finalmente muy alto el 18%. Se concluye que, el

38% considera como medio a la guianza dindmica y participativa.
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5. Rendimiento percibido

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Alto 32 56,1 64,0 64,0
Muy Alto 18 31,6 36,0 100,0
Total 50 87,7 100,0

Gréfico 21. Rendimiento percibido
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Como resultado de las encuestas aplicadas se evidencia los siguientes valores: Alto el 64%,

muy alto el 36%. Se concluye que, el 64% considera alto el rendimiento percibido.



6. Nivel de satisfaccion

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy Bajo
5 8,8 10,0 10,0
Medio 18 31,6 36,0 46,0
Alto 19 33,3 38,0 84,0
Muy Alto 8 14,0 16,0 100,0
Total 50 87,7 100,0
Graéfico 22. Nivel de satisfaccion
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Como resultado de las encuestas aplicadas se evidencia los siguientes valores: Muy bajo el

10%, medio el 36%, seguido de alto el 38%, finalmente muy alto el 16%. Se concluye, que el

38% califica como alto el nivel de satisfaccion.
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