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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion es un Disefio de un Sistema de Marketing Experiencial para
posicionar a la operadora de turismo comunitario Puruha Razurku, de la ciudad de
Riobamba, provincia de Chimborazo. Con la finalidad de contribuir positivamente al
mejoramiento de la situacion actual de la empresa y la calidad de vida de todas las
comunidades turisticas que lo integran, para su desarrollo se realizd un estudio de
mercado eficaz donde los resultados nos dan a conocer que la mayoria de personas que
realizaron turismo dentro de la provincia son de género masculino, comprendidos en una
edad entre 15 — 40 afios, su modo de viaje lo prefieren realizar con su familia, prefieren
degustar de la comida autdctona o tipica y su frecuencia de visita es semestral con estancia
de 1 a 2 dias maximo, ademas, se identifico que pocos son los visitantes que han realizado
turismo comunitario dentro de la provincia. La propuesta consiste en la aplicacion de
estrategias de marketing experiencial que impulsen al fortalecimiento del turismo local,
nacional e internacional, enfocados en una eficiente atencién a los turistas con productos
y servicios de calidad. Llegamos a la conclusion de que esta empresa cuenta con los
materiales necesarios y pagquetes muy asequibles como para introducirse en el mercado
de manera oportuna, ya que para ello solo depende de una adecuada gestion en la parte
administrativa, por tal razon se recomienda a las autoridades de la operadora y
representantes de las organizaciones turisticas aplicar la propuesta con la finalidad de

captar mayor flujo turistico.

Palabras Claves: MARKETING EXPERIENCIAL. TURISMO COMUNITARIO.
POSICIONAMIENTO.

Ing. Harold Zabala Jarrin

Director del Trabajo de Titulacion
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SUMARY

This research is a design of a system of experimental marketing to position the
Community Tourism Operator Puruha Razurku, in Riobamba city, Chimborazo Province.
In order to contribute positively to the improvement of the current situation of the
company and the quality of life of all the tourist communities that compose it. For its
development, a study of effective marker was done where the results let us know that the
majority of people that perfomed tourism within the province are of gender male, included
in a age between 15-40 years, their way of travelling is preferred with their family, they
like to try traditional or typical food, and their frequency of visits is half-yearly with
staying of 1 to 2 days maximum; In addition, it was identified that only a few visitors
have made community-based tourism in the province. The proposal involves the
application of strategies of experimental marketing that promote the strengthening of
local, national and international tourism. Focused on an efficient attention to tourists with
products and services of quality. As conclusion, the Company has the necessary
equipment and very affordable packages to enter the market in an timely manner. For this
reason, it only depends on a proper management in the administrative area. So, it is
recommended to the authorities of the operator and representatives of tourism

organizations implement the proposal in order to attract more tourist flow.

Key words: EXPERIMENTAL MARKETING. COMMUNITY TOURISM.
POSETIONING.
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INTRODUCCION

Para el desarrollo del presente trabajo de investigacion, partimos desde la problematica
que posee en la actualidad la Operadora Puruha Razurku y todas las comunidades
turisticas que lo integran, es decir analizamos su situacion actual a fin de proporcionar los
conocimientos teodricos que conlleven a la aplicacion de estrategias de marketing
experiencial que permitan el adecuado posicionamiento dentro de la provincia y el pais

en lo que a turismo comunitario se refiere.

El marketing experiencial lleva a la practica aquello que sabemos que va a emocionar a
nuestro target y lo trasladara a una experiencia real que va asociada con la marca,
generando un fuerte recuerdo de haber vivido algo Unico. La parte divertida de este tipo
de marketing es descubrir que le emociona a el target para generarle una experiencia que

no olvide nunca. (Valdés, 2016)

Por lo tanto, se considerd necesario el disefio de un sistema de marketing experiencial
aliado al turismo, una forma de crear una relacion entre la marca y el consumidor
generando lazos emocionales. Este sistema también facilitard informacion para la
creacion y disefio de productos turisticos innovadores con el objetivo de generar

experiencias positivas para el turista.

El Marketing Experiencial aplicado en el &mbito del turismo se presenta como una
oportunidad para renovarse e innovar, generar emociones y crear valor agregado, asi
como también diferenciarse en un mercado donde cada vez es mas dificil poder

destacarse.

Conocer sobre estos aspectos representa una nueva oportunidad por la que el comprador
que en este caso son los turistas estén dispuestos a pagar y a generar beneficios en ambas

direcciones: para la empresa y para el consumidor que son ellos.

Con la aplicaciéon de este nuevo sistema pretendemos mejorar la situacion actual y
competitiva de la operadora, que a través de ella conlleve a mejorar la calidad de vida de

todas las comunidades turisticas que forman parte de esta organizacion.

1



CAPITULO I: PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Al ser el turismo una fuente de ingresos que genera empleo y mejora la calidad de vida
de la poblacion, en el Ecuador se deberia poner mayor énfasis en el turismo comunitario
ya que esto ayuda a los sectores mas vulnerables y menos desarrollados, en este caso se
ha enfocado en la provincia de Chimborazo que cuenta con un alto indice de pobreza con

relacion a las otras provincias del pais.

Para las comunidades el turismo es una herramienta que les permite conservar la
naturaleza y su identidad cultural, al mismo tiempo constituye una alternativa de
generacion de ingresos econdmicos desde una perspectiva participativa y sustentable. Las
utilidades que se perciben por las actividades de turismo, benefician directamente a las

comunidades.

Uno de los inconvenientes fundamentales para el desenvolvimiento de las comunidades
turisticas, es la falta de comunicacién e informacion de lo que cada una de ellas puede
ofrecer a los turistas locales, nacionales y extranjeros que van en busca de vivir nuevas

experiencias en lo que a turismo se refiere.

Como parte del desarrollo del turismo comunitario en el Ecuador, en el 2002 se conforma
la Corporacion de Desarrollo Comunitario y Turismo de Chimborazo CORDTUCH que
esta constituida por 11 iniciativas de turismo comunitario distribuidas en cinco cantones
del territorio de la provincia como son: Riobamba, Guano, Colta, Guamote, Alausi, con
el propdsito de promover y fortalecer las actividades turisticas comunitarias en la
Provincia como estrategia para diversificar sus labores productivas desde una perspectiva

participativa y sustentable.

Debido a la no afluencia de turistas locales y nacionales se procedié a la creacion de una
operadora de turismo comunitario con el nombre de PURUHA RAZURKU, quien es el
encargado de las ventas de paquetes turisticos comunitarios.



Con la creacion de la operadora se incrementaron la afluencia de turistas, pero no en
un porcentaje significativo y favorable para la empresa y las comunidades, debido a
esta problematica no existe los recursos adecuados para la mejora de los servicios en
las comunidades turisticas, esto limita a que no se logre la integracién de personal y la

capacitacion adecuada de las personas quienes estan al frente de cada comunidad.

Esto es generado por la falta e inadecuada aplicacion del marketing experiencial y

comunicacion por parte de la operadora turistica.

1.1.2 Formulacién Del Problema

¢Cdémo incide el disefio de un sistema de Marketing experiencial para posicionar a la
operadora de Turismo Comunitario Puruha Razurku del cantdn Riobamba provincia

de Chimborazo?
1.1.3 Delimitacion del Problema
Tipo de Estudio: Disefio de un sistema de Marketing experiencial.

Alcance: El Disefio de un sistema de Marketing experiencial facilitara el

mejoramiento de la calidad de vida de los habitantes de las comunidades turisticas.

Tiempo: Afo 2016

Tabla 1: Distribucion de Organizaciones de Turismo Comunitario

PROVINCIA CANTON COMUNIDAD TURISTICA
Riobamba | Quilla Pacari, Palacio Real, Ucasaj

Guano Casa Condor, Artesa Chuquipoguio, Razu Nan,
CHIMBORAZO Calshi

Colta Cedein, Cedibal

Guamote Agig-Guargualla

Alausi Nizag

Fuente: CORDTUCH
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga
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1.2 JUSTIFICACION

El marketing en la actualidad forma parte importante de las diferentes organizaciones,
y las estrategias que utiliza el marketing tradicional generan cada vez un menor
impacto en los clientes potenciales, por tal razén las organizaciones buscan innovar
las diferentes estrategias, ya sea de comunicacion, producto entre otras. EI marketing
Experiencial crea campafias en donde los consumidores viven una experiencia unica,
permitiendo que el cliente se involucre de mejor manera con la marca que utiliza, en

nuestro caso con el lugar o destino turistico que visita.

Al aplicar un sistema de marketing experiencial la operadora tiende a relacionarse de
mejor manera con los clientes, porque dentro de su contexto esta utilizando el

Neuromarketing que se basa en estudiar el comportamiento del consumidor.

La importancia de este sistema de marketing, radica justamente en que con la
informacion que se va a obtener, la operadora conocera los medios que puede utilizar
para darse a conocer en el mercado y lograr un posicionamiento en la mente de sus
clientes, convirtiéndose en la primera opcion al momento de buscar una empresa que

ofrezca este tipo de servicios, en la provincia de Chimborazo.

La aplicacion de un sistema de Marketing Experiencial y Turistico parte como
elemento fundamental al desarrollo de estrategias de las Operadoras de turismo
comunitario (OTC) en la provincia de Chimborazo, este sistema permite de manera
oportuna y veridica captar las experiencias, sensaciones y emociones vividas por parte

del cliente durante su estancia o visita en algun atractivo turistico de nuestro pais.

De esta manera al incrementar la comercializacion, la operadora y las comunidades
turisticas mejoraran en: salud, educacion, alimentacion, servicios basicos,
fortalecimiento organizativo, revitalizacion cultural, conservacion y manejo

sustentable de sus recursos naturales.



1.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.2 General:

e Diseflar un Sistema de Marketing Experiencial que permita posicionar a la

Operadora de Turismo Comunitario Puruha Razurku Cia. Ltda. Del canton

Riobamba, provincia de Chimborazo.

1.3.3 Especificos:

e Analizar la situacion actual de la Operadora de Turismo Comunitario Puruha

Razurku de la ciudad de Riobamba.

e Explorar todo lo referente al Marketing Experiencial desde sus inicios hasta la

actualidad.

e Establecer estrategias y tacticas de Marketing Experiencial para posicionar a la
operadora de turismo Comunitario Puruha Razurku y las comunidades que la

integran.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 FUNDAMENTACION TEORICA

2.1.1 Marketing

El Marketing esta en continuo cambio y evolucion. Los cambios sociales generan
cambios en la forma de pensar y practicar el marketing. Las teorias se avanzan y nutren

las grandes tendencias y nuevos pensamientos para generar nuevas aplicaciones.

“Marketing es el proceso por el que las empresas crean valor para los clientes y
construyen fuertes relaciones con ellos con el propdsito de obtener, a cambio, valor

procedente de dichos clientes.” (Kotler & Armstrong, Principios de Marketing, 2008).

Una filosofia que involucra a toda la organizacion en un proceso que tiene como
propdsito identificar las necesidades del mercado para satisfacerlas, a través de bienes,
servicios o ideas, que generen una mejor calidad de vida para la sociedad y mantengan
a la organizacion en un permanente esfuerzo por crea beneficios que superen las
expectativas de los clientes actuales y potenciales, lo que permitira crear ventajas

competitivas y, con ello, su desarrollo. (Maubert & Garnica, 2009).

La American Marketing Association define al marketing como: La actividad o grupo
de entidades y procedimientos para crear comunicar, entregar e intercambiar ofertas
que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general.
(Kotler & Keller, 2012) .

2.1.2 Laimportancia del marketing

La primera década del siglo XXI desafio a las empresas a prosperar financieramente e
incluso sobrevivir al enfrentar un entorno econémico implacable. EI marketing esta
desempefiando un rol fundamental al enfrentar estos desafios, las finanzas, la gestion
de operaciones, la contabilidad y otras funciones empresariales realmente no tendran

relevancia sin la suficiente demanda para los productos y servicios de la empresa.
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Para que esta pueda tener beneficios. En otras palabras, una cosa no se concibe con

otra. Asi que el éxito financiero a menudo depende de la habilidad del marketing.

La importancia mas amplia del marketing se extiende a la sociedad como un todo. el
marketing ha ayudado a introducir y obtener la aceptacion de nuevos productos que

han hecho mas facil o han enriquecido la vida de la gente. (Kotler & Keller, 2012).

2.1.3 Laevolucion de la orientacion del marketing

El marketing aparecié en el siglo xx, con la intensificacion de la competencia, que
requeria diferentes estrategias para lograr no solo la diferenciacion, sino la ventaja

sobre la competencia. (Maubert & Garnica, 2009).

Los especialistas en marketing comercializan 10 tipos principales de articulos: bienes,
servicios, eventos, experiencias, personas, lugares propiedades, organizaciones,

informacion e ideas.

Para entender la funcion del marketing, es necesario comprender el siguiente grupo de

conceptos fundamentales.

2.1.3.1 Necesidades, deseos y demandas

a) Necesidades: Son requerimientos humanos béasicos tales como: aire, alimento,
agua, vestido y refugio. Los humanos también tenemos una fuerte necesidad de

ocio, educacion y entretenimiento. Estas necesidades se convierten en deseos.

b) Deseos: Cuando se dirigen a objetos especificos que podrian satisfacer la
necesidad. Un consumidor estadounidense necesita alimento, pero puede desear

un emparedado de queso y carne y un té helado.

c) Demandas: Son deseos de un producto especifico respaldadas por la capacidad
de pago. Muchas personas carecen de un Mercedes Benz, pero solo unas cuantas

pueden pagarlos.



Mercado: Conjunto de personas, individuales y organizadas que necesitan un
producto o servicio y que tienen la capacidad de comprar, un mercado esta formado

por todos los compradores reales y potenciales.

Mercados meta, posicionamiento y segmentacion

No a todos les agrada el mismo cereal, restaurante, universidad o pelicula. Por lo tanto,
los especialistas en marketing empiezan por dividir al mercado en segmento,

identifican y perfilan grupos distintos de compradores.

Pueden referir o requerir mezclas variadas de productos y servicios mediante el
examen de diferencias demogréficas, psicograficas y conductuales entre los

compradores.

Después de identificar segmentos de mercado, el profesional del marketing decide cual
de ellos presentar las oportunidades mas grandes, y esos segmentos seran su mercado
meta, para cada uno la empresa desarrolla una oferta de mercado, la cual posicionara
en la mente de los compradores meta como algo que les entregara un beneficio central.
(Kotler & Keller, 2012).

Ofertas y Marcas

Las empresas atienden las necesidades de los clientes ofreciendo una propuesta de
valor, un conjunto de beneficios que satisfagan esas necesidades. La propuesta de valor
intangible se hace fisica por medio de la oferta que puede ser una combinacion de

productos, servicios, informacion y experiencias.

Una marca es una oferta de una fuente conocida. El nombre de una marca como
McDonald’s llevan consigo muchas asociaciones en la mente de las personas y que
componen su imagen: hamburguesas, limpieza, convivencia, servicio cortés y arcos
dorados. (Kotler & Keller, 2012).



Valor y satisfaccion

El comprador elige las ofertas que de acuerdo con su percepcion le entregan mayor
valor, la suma de los beneficios y costos tangibles e intangibles. El valor, un concepto
fundamental del marketing, es principalmente una combinacion de calidad, servicio y
precio llamada la triada de valor del cliente. Las precepciones de valor aumentan con

la calidad y el servicio, pero decrecen con el precio.

Es posible pensar en marketing como la identificacién, creacién, comunicacion,
entrega y vigilancia del valor del cliente. La satisfaccion refleja el juicio que una
persona se hace del rendimiento percibido de un producto en relacién con las
expectativas. (Kotler & Keller, 2012).

2.1.4 Marketing directo

Para comprender en su real magnitud y significado el concepto de marketing directo,
es conveniente analizar la esencia de la disciplina del marketing, que consiste en las
actividades que estimulan el intercambio para satisfacer las necesidades de las
personas. Condiciones para que se realice el proceso de intercambio, las que

fundamentalmente se refieren a los siguientes requisitos:

Dos 0 més unidades sociales deben participar.

e Los interesados deben participar en forma voluntaria y tener necesidades y deseos

que satisfacer.

e Los interesados deben aportar algo de valor que contribuya al intercambio, y cada

uno habré de pensar que saldra ganando.

e Los interesados deben ser capaces de comunicarse entre si. (Mendoza , 2004).



2.1.5 Neuromarketing

El Neuromarketing estudia como las personas toman decisiones sobre las cosas que
valoran (o deberian valorar) y los intercambios. Ejemplos serian las evaluaciones para
la compra-venta de productos, como evalUan la reputacién u honestidad de una marca,
cooperacion y aceptacion de riesgos, involucracion sensorial o valoracion de
recompensas. Al integrar las investigaciones neuroldgicas con los comportamientos

humanos alternativos y con la teoria de mercado, se vinculan distintos campos.

Asi economistas, especialistas en marketing, neurocientificos, psicologos del
comportamiento y fisicos intentan comprender las bases neuroldgicas del
enjuiciamiento y toma de decision, comportamiento social y econémico de mercado.
Incluso, la evaluacién de atributos fisicos, precios, y estilo de las marcas. También,
investigan las preferencias de marcas y las decisiones de compra, fidelidad o

recomendacion, mediante técnicas neurocientificos.

Segun los ultimos estudios, el acto de decision de compra dura 2,5 segundos. Mas alla
del analisis convencional que investiga a las personas sobre qué y porque consumen,
el Neuromarketing se orienta a descubrir la verdad en la que descansa la decision de

compra, analizando los numerosos pensamientos inconscientes.

Es mucho mas efectivo, ya que en multiples ocasiones los consumidores tienen
dificultad para articular sus sentimientos o ven distorsionadas sus percepciones debido

al proceso de racionalizacion posterior.

El termino Neuromarketing (NM) describe la aplicacion de métodos cientificos de

laboratorio al mundo del marketing. Puede definirselo como:
La utilizacion de métodos neurocientificos para analizar y comprender el

comportamiento humano y sus emociones en relacion con el mercado y sus

intercambios. (Blanco, 2011).
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Sensaciones y Emociones

Sensacion. - Se refiere a experiencias inmediatas basicas, generadas por estimulos
aislados simples y también se define en términos de la respuesta de los 6rganos
sensoriales frente a un estimulo. Tradicionalmente han sido vinculadas a los cinco

sentidos por Aristoteles: vista, oido, olfato, gusto y tacto.

Emociones. -La emocién motiva y no es casual que ambas palabras deriven de la
misma raiz griega. Sentimos amor, interés, sorpresa, temor, animosidad u odio segin
el significado que se infiere de las experiencias y pensamientos. De hecho, la emocion

es la fuerza motivadora mas importante conocida en el ser humano.

Percepcién. -La percepcion es algo que el cerebro realiza activamente, como
participante dinamico para construir lo que vemos. Mediante su intervencion, otorga
significado a las sefiales que recibe y gana conocimientos del mundo. Los preceptos
que crea son el resultado de una interaccion entre las sefiales que recibe y lo que hace

con ellas.

2.1.6 Conceptos del Marketing Asociados al Marketing Experiencial

Para el desarrollo de esta investigacion se consideran primordiales los siguientes

conceptos asociados al marketing:

Comportamiento del consumidor
Producto turistico como variable del marketing mix
Valor Agregado

Diferenciacién de Productos

Los conceptos se interrelacionan entre si generando un gran valor para el cliente o
consumidor con productos turisticos que ofrecen los centros comunitarios. Ayuda a
verificar el comportamiento del consumidor, la diferenciacion de productos que ofrece

con relacion a su competencia, etc.
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2.1.6.1 Comportamiento del consumidor y el proceso de compra

Philip Kotler (2008) argumenta que las decisiones de compra se ven influidas por
factores culturales, sociales, personales y psicoldgicos. Los factores culturales ejercen
la mayor y mas profunda influencia en el comportamiento del consumidor. Estos
factores son la cultura como determinante de los deseos y del comportamiento de las
personas y clase social junto a sus comportamientos y valores, estos muestran

preferencias de productos y marcas.

En relacion a los factores sociales el consumidor se encuentra influenciado por los
grupos sociales de referencia, la familia y los roles y status, segun la posicion del
individuo en cada grupo, cada rol lleva un status que varia segin la situacién
determinada. Respecto a los factores psicolégicos los comportamientos estan influidos

por la motivacion, la percepcion, el aprendizaje, las creencias y actitudes.

Gréfico 1: Factores que influyen en el comportamiento de compra.

Fuente: (Kotler & Armstrong, Principios de Marketing, 2008)
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.
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2.1.6.2 Producto turistico como variable del marketing mix

Para disefar estrategias de marketing, se dispone de instrumentos basicos, que pueden

resumirse en las cuatro variables controlables del sistema comercial (las denominadas

“4P97):

e El producto. -Representa la oferta tangible de la firma al mercado, incluyendo

calidad, disefio, caracteristicas, marca y el empaque del producto.

e ElPrecio. -Lacantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por el producto.

e Plaza o colocacion. -Comprende las diferentes actividades que la empresa

emprende para que el producto sea accesible y esté a disposicion de los

consumidores meta.

e Promocidn. -Diferentes actividades que la empresa realiza para comunicar las

excelencias de sus productos y persuadir a los clientes objetivos para su

adquisicion. (Kotler, 2001).

Graéfico 2: Cuatro Ps del Marketing

Variedad de
Producto
Calidad
Disefio

Marca
Envasado

PRODUCTO

Caracteristicas

Canales
Cobertura
Surtidos

Inventario
Trancnnrte

PLAZA

Ubicaciones

PRECIO
Precio de lista (tarifa)
Descuentos
Incentivos
Periodo de pago
Condiciones de crédito

PROMOCION
Promocion de ventas
Publicidad
Fuerza de ventas
Relaciones Publicas
Marketing Directo

Fuente: (Kotler & Keller, 2012)
Elaborado por: Willian Tiuguinga, Wilmer Tuquinga.
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2.1.7 Marketing experiencial

Inicios del Marketing Experiencial

Las primeras campafias de marketing experiencial, tienen origen en los afios ochenta,
pero no es sino hasta los noventa cuando empiezan e despertar mayor interés y
entusiasmo entre los investigadores de diversas areas de conocimiento al ser
considerado una clave fundamental en el analisis del comportamiento de compra del

consumidor.

Holbrook y Hirschman son los pioneros en la contribucién de la investigacion del
marketing experiencial y resaltan la importancia de las emociones como factor clave
del comportamiento de los consumidores, demostrando que la decision de compra no
solo se trata de cuestiones meramente racionales, el argumento de estos autores tomé

mayor fuerza en los afios noventa. (Pontaza & Azul, 2015)

El marketing experiencial, como su nombre lo indica, se basa en experiencias, en
provocar sentimientos y emociones para asi lograr una conexion mas profunda con la
marca. Es un hecho que las personas compran los articulos y marcas que les despiertan
emociones y sentimientos, porque estas los hacen vivir y sentir la marca creando un

vinculo muy fuerte.

Esto tiene que ver mucho con el Neuromarketing que nos ayuda a entender la mente
del consumidor a través de colores, sonidos, olores y emociones, pero entonces ¢qué

hace el marketing experiencial?

El marketing experiencial lleva a la practica aquello que sabemos que va a emocionar
a nuestro target y lo trasladara a una experiencia real que va asociada con la marca,
generando un fuerte recuerdo de haber vivido algo Unico. La parte divertida de este
tipo de marketing es descubrir qué le emociona a nuestro target para generarle una

experiencia que no olvide nunca. (Valdés, 2016)
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El marketing experiencial (también conocido como marketing de experiencias o
marketing emocional) es un concepto que integra sensaciones, sentimientos y
emociones para conectar con el consumidor. ¢Su objetivo? Identificar y aprovechar la

relacion que existe entre una serie de estimulos emocionales y el proceso de compra.

¢Pero qué es el marketing experiencial?

Podriamos definir el marketing relacional como “la gestion del valor de la oferta de un
producto o servicio a través de vivencias emocionales de comunicacion y consumo

gratificantes para el usuario y pertinentes a la marca”.

Y no basta con limitarse a ofrecer una buena experiencia de uso, también hay que
aportar experiencias y emociones gratificantes en el propio acto de la compra con el

objeto de afiadir valor al producto. (Martinez, 2016).

El éxito del marketing experiencial.

En comparacion con las campafias publicitarias en los medios de comunicacion
masivos, el marketing emocional ofrece una comunicacion personalizada, generando
un mayor nivel de compromiso emocional y un porcentaje de conversion mayor, lo

que a la larga va a repercutir en un aumento de los beneficios.

Los consumidores cada vez somos mas insensibles frente a las invasivas campafas
publicitarias de los medios de comunicacion masivos. ElI marketing emocional
construye relaciones largo placitas con los clientes de un modo no intrusivo

relacionandose con ellos de un modo personalizado.
En el largo plazo, el marketing experiencial permitird a nuestra empresa construir

relaciones estables, duraderas y rentables con sus clientes aumentando su lealtad y

sensibilidad respecto a nuestra marca y nuestros productos. (Martinez, 2016).
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Cbmo generar experiencias para nuestros clientes

La finalidad del marketing emocional es clara: generar una experiencia valiosa para el
cliente. Llegados a este punto, parece logica la pregunta que vamos a hacer a

continuacion: ¢A qué apelan las empresas para generar experiencias?

e Las sensaciones son clave en el marketing emocional para crear experiencias a
través de los cinco sentidos. Se persigue un impacto sensorial utilizando un disefio
atractivo, olores agradables, sonido ambiental especificamente elegido para cada
contexto etcétera.

o EIl marketing experiencial apela a los sentimientos y a las emociones de los

clientes para generar experiencias afectivas.

e Los pensamientos son usados creando situaciones que generen sorpresa,

curiosidad y provocacion en el cliente. (Martinez, 2016).

2.1.8 Turismo

Evolucion Historica del Turismo. -Durante toda la historia de la humanidad, las
personas han viajado por razones econémicas, politicas, sociales y culturales. En la
mayoria de los casos, han sido por motivos individuales, familiares, viajes de
exploracién y de formacion (especialmente por estudiantes, religiosos, trabajadores,
politicos, escritores e intelectuales). Los viajes en grupo se han realizado siempre por
emigrantes y peregrinos, que se hospedaban en posadas y residencias familiares o
religiosas. (Villema, 2003).

Definicion de Turismo

Etimologicamente considerada, se deriva de la palabra latina “tomus” que quiere decir
vuelta o movimiento. Es la naturaleza del ser humano a cambiar de sitio para
beneficiarse de las bondades de otros lugares distintos de aquel donde usualmente vive
y descansa en ambiente agradable, para esparcimiento y recreacion. (Gurria Di-Bella,
1990)
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“El turismo es un fendmeno social, cultural y econdémico relacionado con el
movimiento de las personas a lugares que se encuentran fuera de su lugar de residencia
habitual por motivos personales o de negocios/profesionales.” El turismo representa
en la actualidad no solo la industria que no tiene chimeneas, adicionalmente se
constituye una de las principales fuentes dinamizadoras de la economia, permitiendo
al mismo tiempo elevar la conciencia social sobre la identidad, cultura, la naturaleza

entre otros. (Organizacion mundial del turismo, s.f.)

“Por extension, se aplica a la industria que tiene por objeto satisfacer las necesidades
del turista, siendo éste la persona que viaja por placer u otros motivos, permaneciendo
una noche por lo menos en un medio de alojamiento colectivo o privado en el pais
visitado”. (Mufioz Ofiate, 1997)

Como préctica social y cultural que se justifica por la busqueda de cubrir necesidades
psicosociologicas del placer de descansar, evadirse, viajar, descubrir, relacionarse con
los demas. (Mufioz Ofiate, 1997)

El turismo comprende las actividades que realizan las personas (turistas) durante sus
viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de
tiempo consecutivo inferior a un afo, con fines de ocio, por negocios y otros motivos.
(Turismo, 2016)

Belleza natural y turismo

El turismo se basa en una explotacion de las bellezas naturales de los respectivos
paises, de manera que no se trata de una estricta explotacion de materias primas, ni
tampoco de una estricta explotacion de la fuerza de trabajo local, aunque contiene
algunas semejanzas en este sentido. En suma, es preciso introducir la problemética de
que implicaciones trae aparejadas el desarrollo turistico desde el punto de vista de
lograr una tipologia actualizada de posibles formaciones econdémicas sociales

latinoamericanas en el contexto de la globalizacion.
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En sintesis, lo bello en la naturaleza tiene una base natural, (lo que antes denominamos
un “en si”) pero a medida que la experiencia turistica se masifica, los actores
privilegiados de la globalizacion neoliberal, meten sus propios pinceles en el entorno
natural. De esta manera, lo bello natural deviene en lo bello construido, o lo “...bello
para si”’; si se nos permite esta categorizacion de inspiracion hegeliana. (Hegel, 1983).

(Flacso, 2002).

Clasificacién del turismo

La clasificacién del turismo es muy amplia y cada vez se siguen generando mas ramas

de esta actividad, a continuacion, se presentan algunas de ellas (Bustamante, 2012).

Tabla 2: Clasificacion del turismo
Turismo rural Son las actividades que se desarrollan en la
naturaleza, en torno a pequefios nacleos de
poblacion y que permite conocer la vida y
costumbres del campo.
Turismo ecolégico Es aquella forma de viajar en donde la naturaleza
es la motivacion y las actividades se relacionan con
la observacion de la naturaleza como la flora y la
fauna.
Turismo Urbano Las ciudades son los principales focos de atraccion
turistica.
Es el lugar donde se retnen la mayor oferta de
negocios y ocio, estd conformado por elementos
creados por el hombre.
Turismo cultural En este turismo se agrupan todos aquellos viajes
que tienen como finalidad ampliar la cultura:
Recursos historicos, gastronomicos, artisticos, etc.
Turismo Sol y Playa | Presenta los siguientes aspectos:
Los ndcleos estan situados generalmente en las
costas Tiene calles estrechas, llenas de tipismos,
desorden urbanistico.
Agroturismo Es un segmento del turismo rural, tiene la
peculiaridad de que se ubica en granjas.
Turismo de aventura | Esta modalidad de turismo utiliza el medio natural
COMO recurso para producir sensaciones de riesgo.
Turismo cientifico El objetivo de esta clase de turismo es el hallazgo
cientifico, para ello el turista busca objetos
basandose en informaciones de la localidad o en la
literatura.

Fuente: Bustamante Natalia (2012) Guia didactica de Hoteleria y turismo
Elaborado por: Bustamante Natalia (2012) Guia didactica de Hoteleria y turismo
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El turismo como estrategia de desarrollo local y regional

El turismo se lo puede adoptar como una estrategia de desarrollo local y regional
considerando que las industrias turisticas disponen de una importante lista de
productos manteniendo los mismos una estrecha relacion con quienes los

proporcionan:

Tabla 3: Industrias relacionadas con el turismo

Productos Industrias
1. Servicios de alojamiento 1. Hotelera
2. Servicios alimenticios 2. Restaurantera

3. Servicios de transporte de pasajeros | 3. Transporte ferroviario
por ferrocarril
4. Servicios de transporte de pasajeros | 4. Transporte terrestre
por carretera
5. Servicios de transporte de pasajeros | 5. Transporte fluvial

por agua

6. Servicios de transporte aéreo de 6. Transporte aéreo

pasajeros

7. Alquiler de medios transporte 7. Servicios de Alquiler de medios de
Transporte

8. Agencias de viajes 8. Paquetes Turisticos

9. Venta de artesanias 9. Culturales

10. Servicios deportivos y recreativos | 10. Recreacion

Fuente: http://media.unwto.org /es/content/entender-el-turismo-glosario-basico
Elaborado por: http://media.unwto.org /es/content/entender-el-turismo-glosario-bésico

Entorno Social y Cultural del turismo en el Ecuador

El Consejo de Desarrollo de las Nacionalidades y Pueblos Indigenas del Ecuador
(CODENPE) sefiala que en el territorio ecuatoriano conviven 13 nacionalidades y 14
pueblos indigenas con su propia cosmovision del mundo, conjuntamente con

mestizos, blancos y afro ecuatorianos.

El area urbana alberga destinos turisticos reconocidos por la UNESCO como
Patrimonios Culturales de la Humanidad: Quito y Cuenca. Asi mismo, las ciudades
portuarias como Guayaquil y Manta que ofrece nuevos atractivos turisticos. Existe una
amplia gama de ciudades intermedias que vinculan sus atractivos culturales con los
naturales. (MINTUR, 2012)
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2.1.9 Ofertay Demanda Turistica del Ecuador

a) Demanda Turistica

Definimos como demanda turistica al conjunto de atributos, valores, servicios y
productos que el mercado (los publicos) piden a los tours operadores turisticos, para
satisfacer determinadas necesidades de esparcimiento, ocio, tiempo libre o vacaciones.
La demanda turistica es el resultado de la toma de decisiones que los individuos

realizan para planificar sus actividades de ocio.
Caracteristicas de la demanda:

e Lademanda es muy elastica a los cambios econémicos del mercado
e Sensibilidad a las condiciones socio-politicos de los paises
e Cambios de moda en el destino de los viajes

e Estacionalidad

Grafico 3: Proceso de la toma de decisiones

Motivacion
7 N

Factores e

Creencias

religiosas e
ideoldgicas

Psicoldgicos

J

costumbre Formas y
estacionales estilos de vida

Nivel Tiempo de
cultural ocio

Fuente: (Industriadelturismo, 2015)

Elaborado por: Willian Tiuguinga, Wilmer Tuquinga.
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Turismo receptor

Tomando en cuenta las limitaciones con respecto a un analisis méas integral, este
diagnéstico considera las principales estadisticas disponibles en el sector turistico.
Revisando la evolucién en el comportamiento de las llegadas de turistas
internacionales al Ecuador, tomando como base el afio 2010, se observa que el turismo
ha ido en aumento cada afio. (MINTUR, 2012)

Tabla 4: Turistas extranjeros que visitan el Ecuador

Var %
Mes 2010 2011 2012 2013 2014 14/13
Enero 96.109 105548 127116 130843 152576 16,6
Febrero 89924 86421 99521 103761 124584 20,1
Marzo 82452 87945 96948 113359 114007 0,6
Abril 70540 87507 92627 87486 118614 35,6
Mayo 77618 82870 92644 98414 111177 13
Junio 91602 99949 118292 121742 129062 6
Julio 110545 117966 130779 138138 154229 11,6
Agosto 95219 98962 106375 112569 131694 17
Septiembre | 71776 80090 85990 97374 112767 15,8
Octubre 83701 88357 99145 111517 124456 11,6
Noviembre | 81253 92573 99674 112056 127562 13,8
Diciembre 96359 113299 122790 136798 156278 14,2
TOTAL 1047098 1141487 1271901 1364057 1557006 14,2

Fuente: Principales indicadores de turismo, MINTUR
Elaborado por: Ministerio del turismo (MINTUR)

Proyeccion de la demanda turistica

Para la proyeccion de la demanda turistica del Ecuador para el afio 2020 se utilizo los
datos obtenidos del MINTUR y se aplicé la siguiente la siguiente formula del

incremento porcentual.

Y Porcentual

N—-1
2016 = ult. Afio + (Promedio * ult. Afio)

Promedio =
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2.1.9.1 Proyeccidn de los turistas extranjeros para el afio 2020

La proyeccion de los turistas extranjeros que visitaran el Ecuador se realizé tomando
en cuenta los datos obtenidos del MINTUR que se encuentran en el plan de tur 2020,
se tomo en consideracion los dos dltimos afios y con la formula del incremento

porcentual se procedio a realizar la proyeccion.

Tabla 5: Proyeccion de Turistas extranjeros que visitan el Ecuador

# Afo # Turistas | Var. %
1 2013 1364057 7.2
2 2014 1557006 14,1
3 2015 1603791 3,0
4 2016 1649599 2,9
5 2017 1673503 1,4
6 2018 1712956 2.4
7 2019 1720309 0,4
8 2020 1726451 0,4

Fuente: Principales indicadores de turismo, MINTUR
Elaborado por: Willian Tiuguinga, Wilmer Tuquinga.

Proyeccion de los turistas en la provincia de Chimborazo para el afio 2020

La proyeccion de los turistas que visitaran la provincia de Chimborazo se realizé
tomando en cuenta los datos obtenidos en la Estacion del Tren Crucero, de
Ferrocarriles del Ecuador Empresa Publica, Regional Sur y de la Reserva de
produccién de Fauna del Chimborazo, a través de la formula del incremento porcentual

se procedio a realizar la proyeccion.

Tabla 6: Proyeccion de Turistas que visitan la provincia de Chimborazo

# Afio # Turistas Var. %
1 2013 140655 0,0
2 2014 152545 8,5
3 2015 163912 75
4 2016 170840 4,2
5 2017 175083 25
6 2018 176933 1,1
7 2019 177812 0,5
8 2020 178126 0,2

Fuente: Principales indicadores de turismo, MINTUR
Elaborado por: Willian Tiuguinga, Wilmer Tuquinga.
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b) Oferta Turistica

La oferta turistica es el conjunto de bienes y servicios, de recursos e infraestructuras
ordenados y estructurados de forma que estén disponibles en el mercado para ser

usados o consumidos por los turistas.

Caracteristicas de la oferta

e Laproduccion de servicios se realiza en un lugar geograficamente determinado y
no pueden ser transportados. Los consumidores deben trasladarse a los lugares

donde se producen estos servicios.

e Losrecursos turisticos con atractivos naturales y culturales que no prestan utilidad

en el mercado si no son puestos en valor y explotados.

e Los recursos turisticos naturales son inagotables, es decir, no se consumen al ser
bien explotados. Por ejemplo: playas, desiertos, etc., los cuales pueden sufrir

deterioros al no ser protegidos adecuadamente.

La oferta turistica esté integrada por 8 partes:
e  Atractivo turistico

e Patrimonio turistico

e Producto turistico

e Recursos turisticos

e Planta turistica

e Equipamiento turistico

e Infraestructura turistica

e  Servicios complementarios. (Industriadelturismo, 2015)
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Tabla 7: Impactos del turismo

Impacto positivo Impacto negativo
Impacto -Contribucion  del  turismo  al
economico equilibrio de la balanza de pagos.

-Contribucién  del turismo al
Producto Nacional Bruto (PNB).
-Contribucién del turismo a la
creacion de empleo.

-El' turismo como motor de la
actividad empresarial.

-Contribucién de la actividad
turistica al aumento y distribucién de

la renta.
Impacto -Mejora las  facilidades e | -Diferencias  sociales  entre
sociocultural instalaciones del destino. visitantes y residentes.
-Recuperacion y conservacion de | -Impacto del turismo en masa.
valores culturales. -Desculturizacion del destino.
-Aumento de la tolerancia social. -Uso inadecuado del fuego en
-Aceleraciébn en los cambios | areas protegidas.
sociales. -La recoleccion de plantas, flores,

-Se aprende el uso de otros idiomas. | etc.

Impacto -Revalorizacion del entorno natural. | -Arquitectura no integrada en el
medioambiental | -Adopcion de medidas para preservar | paisaje.
los tesoros de la zona. -Segregacion de los residentes
-Estandares de calidad. locales en paises no desarrollados.
-Mayor involucracion de las | -Tratamiento de residuos.
administraciones. -Contaminacion.

-Erosion de la zona.

Fuente: http://lwww.segittur.es/opencms/export/sites/segittur/.content
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.

Portafolio de productos turisticos del Ecuador

El presente portafolio es el resultado de la revision y analisis de las lineas de productos
consideradas en los diferentes estudios de consultoria de productos, que luego han sido
contrastados con las opiniones de un grupo de especialistas, que se conformé bajo la
denominacion de Grupo de Trabajo de Mercadeo- GTM para el PLANDETUR 2020.

A continuacién, se exponen las lineas de producto actualizadas y las variantes que

integran estas lineas, producto de la revision y andlisis realizados:
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Tabla 8: Lineas de Productos y Variedades de Productos

Circuitos
generales

Circuitos generales

Sol y playa

Sol y playa

Turismo

comunitario . L
Turismo comunitario

Patrimonios naturales y
culturales

Mercados y artesanias

Gastronomia

Shamanismo

NIRRT ] | lestas populares

Turismo religioso
Turismo urbano

Turismo arqueolégico

CAVE, cientifico,
académico, voluntario y
educativo

Haciendas historicas

Parques

”» Parques tematicos
tematicos

Parques nacionales

Reservas y bosques

: ) privados
Ecoturismo y turismo de

naturaleza Rios, lagos, lagunas'y

cascadas

Observacidn de flora
fauna

Deportes terrestres

Turismo de deportes y

aventura Deportes fluviales

Deportes aéreos
Deportes acuaticos

Termalismo

Turismo de salud Medicina ancestral

SPA’s

Haciendas, fincas y

Agroturismo plantaciones

Reuniones, incentivos,
conferencias,
exposiciones y ferias

Turismo de cruceros
Cruceros

Turismo de convenciones
y congresos

Fuente: PIMTE- PLANDETUR 2020 -MINTUR.
Elaboracién: Equipo T&L/PLANDETUR 2020.

2.1.10 Turismo Comunitario

El turismo comunitario es la relacion de la comunidad con los visitantes desde una

perspectiva intercultural en el desarrollo de viajes organizados con la participacion

consensuada de sus miembros, garantizando el manejo adecuado de los recursos

naturales, la valoracion de sus patrimonios, los derechos culturales y territoriales de las

nacionalidades y pueblos para la distribucion equitativa de los beneficios generados.
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Ademas, Turismo Comunitario significa Turismo Responsable, en el respecto del medio
ambiente y de la sensibilidad de la Comunidad huéesped. Para ayudar al visitante a

mantener un comportamiento responsable. (FEPTCE, 2015)

Para las comunidades el turismo es una herramienta que les permite conservar la
naturaleza y su identidad cultural, al mismo tiempo constituye una alternativa de
generacion de ingresos econdémicos desde una perspectiva participativa y sustentable. Las
utilidades que se perciben por las actividades de turismo, benefician directamente a las
comunidades y se redistribuyen en: salud, educacion, alimentacion, servicios basicos,
fortalecimiento organizativo, revitalizacion cultural, conservacion y manejo sustentable

de sus recursos naturales. (Cordtuch, 2015)

2.1.11 El turismo Comunitario en el Ecuador

El turismo en el Ecuador empez6 a desarrollarse en la década de los 80 y ha tenido un
crecimiento relativamente constante hasta constituirse en una de las actividades
econdémicas méas importantes del pais. En sus inicios, la mayor parte del turismo podia
calificarse como convencional en el sentido de que sus programas y actividades eran
disefiados, operados y promocionados por empresas privadas de turismo. Sin embargo, a
finales de esa misma década (los 80) algunas comunidades empezaron a incursionar en la
actividad turistica desarrollando una nueva propuesta: el turismo comunitario (FEPTCE,
2010)

El Ecuador busca la potencializacion del turismo comunitario ya que es un turismo

manejado por las comunidades locales y que fortalece la economia local.

Existen culturas vivas, en movimiento, culturas de reciprocidad, solidaridad y respeto a
los ecosistemas es lo que se propone en la seccion de turismo comunitario en el Ecuador.
Varias organizaciones trabajan y creen en un pais que camina hacia el desarrollo del
turismo sostenible, por ello se invita a recorrer el ecuador y sus multiples ofertas de

turismo comunitario en las distintas regiones.
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Asi como la geografia, la naturaleza ecuatoriana se caracterizan por su impresionante
diversidad de climas y paisajes, de flora y de fauna, el ser humano y la sociedad que vive
en medio de ellas han florecido en un conjunto ricamente variado de culturas, lenguas,
costumbres y cosmovisiones, la nacion ecuatoriana resulta asi una amalgama de muchos
componentes y esto lejos de ser motivo de divisién, es una oportunidad para compartir

talentos, destrezas y formas de vida.

Turismo Comunitario Amazonia

La Amazonia es conocida por su biodiversidad, miles de animales, especies de aves,
incontable nimero de insectos, plantas y otras formas de vida. Su belleza y tesoros
naturales son un testimonio vivo para la salud de la selva, pero también para su fragilidad,
donde cada especie es una parte esencial de un complejo enorme, interdependiente el uno

de los otros y cada pérdida causa cambios irreversibles de todo el eco-sistema.

Turismo Comunitario Andes

Las tierras altas de los Andes del Ecuador, con su singular belleza, es una regién
sorprendente e inigualable por la multiplicidad de paisajes y ambientes que encierra'y por
la variedad de actividades y aventuras que alli podemos tener, sin necesidad de realizar
grandes desplazamientos.

Turismo Comunitario Costa

En la costa ecuatoriana se encuentran siete (Santo Domingo, Esmeraldas, Manabi,
Guayas, Santa Elena, Los Rios y El Oro) de las 24 provincias del pais. De norte a sur
presenta hermosas playas que ofrecen descanso y diversion. La regién se caracteriza por
un clima célido y seco al sur, y tropical humedo al norte.

Varios Parques Nacionales como Machalilla y Manglares-Churute, ofrecen la posibilidad

de realizar ecoturismo. (Tsaitami, 2012)

A continuacién, se mencionan los productos especificos del turismo comunitario que se

ofertan en el ecuador.
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Tabla 9: Organizaciones que ofertan Turismo comunitario en el Ecuador.

San Miguel (Esmeraldas) Kuya Llacta (Canar)
FUNDECOL (Esmeraldas) Kushiwaira (Azuay)
Agua Blanca (Manabi) Principal (Azuay)
Salando (Manabi) Saraguro (Loja)
Prodecos (Guayas) Pacto Sumaco (Napo)
San Clemente (Imbabura) Salazar Aitana (Napo)
Manduriacos (Imbabura) Runa Wasi (Napo)
Junin (Imbabura) Galeras (Napo)
Runa Tupari (Imbabura) Rio Blanco (Napo)
Yunguilla (Pichincha) Machacuyacu (Napo)
Pastocalle (Cotopaxi) Capirona (Napo)
Salinas (Bolivar) Wasila Talag (Napo)
Casa Condor (Chimborazo) Chuva Urku (Napo)
Guargualla (Chimborazo) Waysa yaku de Alukus (Napo)
Shayakrumi (Caniar) Pavacachi (Pastaza)

Fuente: PIMTE- PLANDETUR 2020 -MINTUR.
Elaboracién: Equipo T&L/PLANDETUR 2020.

Por su riqueza cultural y natural, Ecuador es uno de los paises sudamericanos que mas
turistas atraen, un turismo de masa que no beneficia a las comunidades locales. Hace unos
20 afios se empezd a hablar de turismo comunitario, principalmente turismo indigena
debido a la gran cantidad de pueblos originarios viviendo a lo largo de todo el territorio

nacional (en Ecuador viven 14 nacionalidades y 25 pueblos originarios). (FEPTCE, 2010)
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2.2 MARCO CONCEPTUAL

e Competencia

La competencia incluye todas las ofertas rivales reales y potenciales, asi como los
sustitutos que un comprador pudiera considerar (Kotler & Keller, 2012)

e Comportamiento del Consumidor

Aplicacion de estrategias de marketing y a la toma de decisiones; en los &mbitos de la
empresa privada; publica; y no lucrativa. Se lleva a cabo un estudio sobre el
comportamiento del consumidor; factores ambientales que influyen en la conducta del
consumidor; personalidad del consumidor; motivacion del consumidor; aprendizaje,
actitud del consumidor; los procesos de decision de compras y un analisis amplio del

consumidor institucional. (Loundon & Della Bitta, 1997)

e Demanda

La demanda es la cantidad de mercancias que pueden ser compradas a los diferentes
precios por un individuo o por el conjunto de individuos de una sociedad.

Demanda individual: La funcion de demanda de un satisfactor es la relacion que existe
entre las diversas cantidades de satisfactor que pueden ser compradas.

Demanda total: ademas de los precios del satisfactor, los ingresos y gastos de los
consumidores, y los precios de los bienes complementarios y sustitutos, debemos agregar
a la funcion de demanda total y la distribucién del ingreso nacional. (Mendez Morales,
2009)

e Estrategia

Es el mecanismo utilizado para el logro de los objetivos propuestos por el departamento
de marketing, para posicionar, productos, diversificar el mercado, etc. (Galindo, 2011)
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e Experiencia

Segun Poulsson y Kale.2004. La experiencia se define como un verbo y sustantivo
utilizado de diversas maneras para transmitir un proceso en si mismo, se vive una
experiencia por medio de emociones, sentimientos, pensamientos también mediante

alguna habilidad o aprendizaje. (Pontaza & Azul, 2015)

e Marketing

“Marketing es el proceso por el que las empresas crean valor para los clientes y
construyen fuertes relaciones con ellos con el proposito de obtener, a cambio, valor

procedente de dichos clientes.” (Kotler & Armstrong, 2008)

e Marketing Experiencial

Se basa en las experiencias y emociones que experimenta el cliente durante la
comercializacion del producto o servicio y al momento del uso del mismo, busca la
interaccion del cliente con la marca a través de acciones o actividades.

Marketing basado en experiencias, en vivencias del cliente que esta relacionado a una
marca, producto, servicio y/o empresa de una calidad de menor nivel se podré decir que
la campafia result6 todo un éxito. (Pontaza & Azul, 2015)

e Neuromarketing

La utilizacion de métodos neurocientificos para analizar y comprender el comportamiento

humano y sus emociones en relacion con el mercado y sus intercambios. (Blanco, 2011)
e Oferta
La oferta es la cantidad de mercancias que pueden ser vendidas a los diferentes precios

del mercado por un individuo o por un conjunto de individuos de la sociedad. (Mendez
Morales, 2009).
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e Posicionamiento

El posicionamiento comienza con un producto, un servicio, una compaiiia, una institucion
0 hasta una persona. Es un proceso de penetracion en la mente del cliente potencial. No
es correcto denominar “posicionamiento del producto”, ya que no se le hace nada al
producto en si. Es cierto que éstos atraviesan por ciertos cambios para ser posicionados
en la mente del potencial cliente, pero son meros cambios en su presentacion, precio,
nombre y distribucién. Es decir, son “cambios cosméticos”, por llamarlos de alguna

manera, a fin de que el objetivo se logre. (Trout & Ries, 2002)

e Tictica

Serie de paso 0 movimientos tendentes a conseguir algo. (estoesmarketing.com, 2015)

e Turismo

Etimoldgicamente considerada, se deriva de la palabra latina “tomus” que quiere decir
vuelta o0 movimiento. Es la naturaleza del ser humano a cambiar de sitio para beneficiarse
de las bondades de otros lugares distintos de aquel donde usualmente vive y descansa en
ambiente agradable, para esparcimiento y recreacién. (Gurria Di-Bella, 1990).

La teoria y la préctica de viajar, motivo principalmente por afan de placer. (Villema,
2003)

e Turista

Persona que hace una o mas excursiones, especialmente alguien que hace esto por afan
de recreacion. Alguien que viaja por placer, ocio o cultura, visitando varios lugares por
sus objetivos de interés, paisaje, cultura, descanso, etc. (Villema, 2003)

e Turismo Comunitario

Este tipo de turismo se caracteriza principalmente por el liderazgo que asume la

comunidad local en la propuesta de atractivos turisticos.

31



Este liderazgo se traduce en que es la propia comunidad que planifica o programa el tipo
y forma de las actividades turisticas, es quien presta los servicios y quien recibe los

beneficios de la actividad turistica. (Ruiz Ballesteros & Solis Carrién, 2007)

e Turismo Sustentable

El turismo sustentable forma parte de la blusqueda de nuevas formas de organizacion
social productiva que bajo el marco de la crisis ambiental y el surgimiento del desarrollo
sustentable se realiza a finales del siglo XX y que dio pie a transformaciones sustantivas
en la actividad turistica. En estos afios la sustentabilidad fue aceptada por la mayoria de
los gobiernos y se convirti6 en elemento central de su discurso, aunque su
implementacion a las diferentes actividades humanas tropieza con serias dificultades. El
turismo como actividad econémica y préactica social no podia estar al margen de esta

nueva re conceptualizacién. (Lépez Pardo & Palomino Villavicencio, 2001)

e Valor y satisfaccion

El valor, un concepto fundamental del marketing, es principalmente una combinacion de
calidad, servicio y precio llamada la triada de valor del cliente. Las percepciones de valor
aumentan con la calidad y el servicio peo decrecen con el precio.

La satisfaccion refleja el juicio que una persona se hace del rendimiento percibido de un
producto en relacion con las expectativas. Si el rendimiento es menor que las expectativas,
el cliente se siente decepcionado. Si es igual a las expectativas, el cliente estara satisfecho.
Si la supera el cliente estara encantado. (Kotler & Keller, 2012)
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2.3 HIPOTESIS O IDEA A DEFENDER

2.3.1 ldea a Defender

La aplicacién de un sistema de marketing experiencial en los centros turisticos
comunitarios de la provincia de Chimborazo permitirA mayor posicionamiento y
comercializacion de la operadora Puruha Razurku.

2.3.1.1 Variables

Variable Independiente

Sistema de Marketing Experiencial

Variable Dependiente

Posicionamiento
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CAPITULO I1I: MARCO METODOLOGICO

3.1 MODALIDAD

En la elaboracion del sistema de Marketing Experiencial para Posicionar a la operadora
de turismo comunitario Puruha Razurku de la ciudad de Riobamba, provincia de

Chimborazo, se utilizaron durante la investigacion las siguientes modalidades:

e Investigacion Bibliografica o Documental.

Por cuanto es necesaria la utilizacién de libros (Direccion de Marketing, Fundamentos de
Marketing, Introduccion al Turismo, Marketing Turistico, Neuromarketing, Metodologia
de la investigacion, etc.), folletos, revistas (Plan de tours 2020, F.E.E.P, etc.), sitios web
(MINTUR, FLACSO, O.M.T, Codempe, Cordtuch, Marketing experiencial, etc.) Para

conocer la relacion del marketing y su incidencia en el turismo comunitario.

e Investigacion Experimental.

Se utilizd este tipo de investigacion para manipular la variable dependiente e
independiente de la idea a defender, llegando a constatar y evidenciar los cambios que se
planted para alcanzar el posicionamiento de la operadora de turismo comunitario Puruha

Razurku.

e Investigacion de Campo.

En esta modalidad de investigacion se realizé un analisis previo de los lugares estratégicos
a utilizarse para la realizacion de un estudio que nos permitié obtener datos relevantes
que ayudaron en la aplicacion de las estrategias necesarias, los lugares utilizados fueron:
la reserva de produccion de fauna Chimborazo, terminal terrestre, estacion del ferrocarril

Riobamba y los principales atractivos de la provincia de Chimborazo.

34



Tipos

Se utilizara los siguientes tipos de investigacion:

Investigacion Descriptiva

Es una investigacion de mercados que busca describir mejor los problemas o situaciones
de marketing, como el potencial de mercado de un producto o las caracteristicas
demogréaficas y actitudes de los consumidores. (Kotler & Armstrong, Principios de
Marketing, 2008)

3.1.1 Métodos

Para tener una idea clara de la elaboracion del presente proyecto de investigacion, se
consider6 muy importante la utilizacion de métodos y técnicas cientificas que permitieron
alcanzar los objetivos propuestos, ya que siguen el proceso cientifico de razonamiento,

dichos métodos a utilizar son:

Analitico- Sintético

Descompone una unidad en sus elementos mas simples, examina cada una de ellas por
separado volviendo a agrupar las partes para considerarlas en conjunto. (Eyssautier de la
Mora, 2003)

Al analizar a la operadora Puruha Razurku se encontr6 varios problemas, a través de este
método de investigacion nos permitié clasificar los datos recolectados, con el fin de
obtener informacién separada de las OTC, que se analiz6 para la toma de decisiones y
fortalecid los diferentes procesos de la operadora.

Inductivo — Deductivo

Estudia casos individuales para llegar a una generalizacién, conclusion o norma general,

enseguida se deducen las normas individuales. (Eyssautier de la Mora, 2003)
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Este método permitié ir de lo particular a lo general, analizar cada una de las OTC y
determinar las mejores estrategias que ayudaron al mejoramiento de la operadora Puruha
Razurku, esto conllevo a mejorar la calidad de vida de las comunidades que forman parte
de la Cordtuch.

3.1.2 Técnicas

e Técnicas Bibliogréaficas

Esta técnica permitié obtener informacion segura y confiable, ademas recolectar

informaciones secundarias que constan en libros, revistas cientificas, informes técnicos y

documentos en general que son publicadas a través de la web.

e Técnicas de Campo

Son aquellas que permiten recolectar informacién primaria. Entre ellas citamos:

La observacion, se constato y verificé toda la informacion acerca de las comunidades

turisticas, como son las vias de acceso, el clima entre otras (ver anexo N°: 2)

La Entrevista, las diferentes entrevistas se realiz6 a los coordinadores que se encontraron

a cargo de la diferentes Organizaciones de turismo comunitario OTC. (ver anexo N°: 3)

La Encuesta, se procedio a la aplicacion de la encuesta a los turistas tanto nacionales
como extranjeros que visitan la provincia de Chimborazo y en especial los que visitan las

Organizaciones de turismo comunitario (OTC). (ver anexo N°: 4)
Revision de Bibliografia, a través de los libros, médulos, folletos, se obtuvo informacion

segura y confiable, acerca de los diferentes temas que se necesitd, dando mayor énfasis

al turismo, turismo comunitario, el marketing y marketing experiencial.
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3.1.3 Instrumentos

e Guia de observacion
e Guia de entrevista

e Laencuesta

3.2 POBLACION Y MUESTRA

3.2.1 Universo de estudio

Para determinar el nimero de la poblacion de turistas nacionales y extranjeros que

visitaron la provincia de Chimborazo en el afio 2015, se procede a la utilizacion de datos

otorgados por las siguientes instituciones:

El registro de venta de boletos realizado por la Regional Sur en la Estacion del Tren
Crucero de Ferrocarriles del Ecuador Empresa Publica, ubicada en las 3 rutas: Nariz del
Diablo, Tren del Hielo y Sendero de los ancestros, ademas de la informacion otorgada

por parte del ministerio del ambiente (M.A.E) de la Reserva de produccién de Fauna del

Chimborazo.

3.2.2 Poblacidn.

Conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones.

(Hernandes Sampieri, Fernandes - Collado, & Baptista Lucio, 2006)

Tabla 10: Distribucion de la Poblacion y Muestra

Lugar Turistas Tjridsias Porcentaje
Reserva de produccion | Nacionales | 70.413 46%
de Fauna Chimborazo |Extranjeros| 17.956 12%
Ferrocarriles del Nacionales | 45.274 29%
Ecuador, Filial Sur Extranjeros| 20.341 13%
Total 153.984 100%

Fuente: Direccion Provincial de Chimborazo, Ministerio del ambiente, FEEP Filial Sur
Elaborado: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.

(Ver distribucion de la poblacion completa, anexo...1)
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3.2.3 Muestra.

Subgrupo de la poblacién del cual se recolectan los datos y debe ser representativo de
dicha poblacién. (Hernandes Sampieri, Fernandes - Collado, & Baptista Lucio, 2006)
Para el calculo de la muestra se procede a la utilizacion de la siguiente formula de

poblacion finita y se detalla las diferentes variables.

B z’pgN
~ e2(N—1) + z%pq

n

Donde:
Z= Margen de Confiabilidad 1,96
P= Probabilidad de que el evento ocurra 0.50
Q= Probabilidad de que el evento no ocurra 0.50
N-1= Factor de Conversidn o finitud 153984 -1
e 0 E= Error de estimacion o error muestra 5% (0.05)
N= Poblacion o Universo de Estudio 153984

_ (1.96)%(0.5)(0.5)(153984)
ne (0.05)2(153984 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

_ 147886.23
"~ 384.96 + 0.9604

n

| 147886.2336
N = ""38502

n=383.20 Encuestas....... Total= 383

Tabla 11: Distribucién de la muestra

Lugar de Encuesta Turistas | Porcentaje | Encuestas | Total Enc.
Provincia de Nacionales 75% 287
: - 383
Chimborazo Extranjeros 25% 96
Total 100% 383 383

Fuente: Direccion Provincial de Chimborazo, Ministerio del ambiente, FEEP Filial Sur
Elaborado: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga
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3.3 TABULACION Y ANALISIS DE LOS TURISTAS NACIONALES

Datos Informativos:

Género
Tabla 12: Género
Cad. Género Turistas Porcentaje
1 MASCULINO 179 62%
2 FEMENINO 108 38%
TOTAL 287 100%
Fuente: Investigacién de Mercados aplicado a Turistas Nacionales
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.
Gréfico 4: Género
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40% 38%
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20%
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0%
MASCULINO FEMENINO
Fuente: Investigacién de Mercados aplicado a Turistas Nacionales
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.
a) Analisis:

En la investigacion de Mercados aplicado al mercado objetivo se identificaron los
siguientes resultados: ElI 62% del total de los encuestados son de género masculino,

mientras que el 38% son de género femenino.

b) Interpretacion:

Los resultados obtenidos en la investigacion dan a conocer que tanto las personas de
género masculino como las de género femenino realizan actividades turisticas, con mayor

porcentaje las del género masculino.
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Edad

Tabla 13: Edad

Céd. Edad Turistas Porcentaje
1 15 a 25 afios 101 35%
2 26 a 35 afios 71 25%
3 36 a 45 afios 58 20%
4 46 a 55 afos 45 16%
5 Mas de 55 afios 12 4%
TOTAL 287 100%

Fuente: Investigacién de Mercados aplicado a Turistas Nacionales
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.

40%

35%

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

15 a 25 afios 26 a 35 afios 36 a 45 afios

Fuente: Investigacion de Mercados aplicado a Turistas Nacionales

Grafico 5: Edad
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16%
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Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.

a) Analisis:

Mediante la investigacion se obtuvo que el 35% de los encuestados son de 15 a 25 afios,
el 25% son de 26 a 35 afios, el 20% son de 36 a 45 afios, el 16% son de 46 a 55 afios y

apenas el 4% corresponde a personas con mas de 55 afos.

b) Interpretacion:

Se concluye que las personas que mas actividades turisticas realizan estan dentro de un

rango de 15 a 35 afios de edad por tal razén se podria crear mas productos y paquetes

turisticos para este segmento de mercado.
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Ocupacion

Tabla 14: Ocupacion

Céd. Ocupacién Turistas Porcentaje
1 Estudiante 86 30%
2 Empleado Publico 81 28%
3 Empleado Privado 60 21%
4 Independiente 58 20%
5 Jubilado 2 1%
TOTAL 287 100%

Fuente: Investigacién de Mercados aplicado a Turistas Nacionales
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.

Gréfico 6: Ocupacion
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Fuente: Investigacién de Mercados aplicado a Turistas Nacionales
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.

a) Analisis

Los resultados de las ocupaciones demuestran que el 30% de los encuestados son
estudiantes, el 28% corresponde a los empleados publicos, el 21% son empleados
privados, el 20% indicaron que son independientes y el 1% son jubilados.

b) Interpretacion:

Llegamos a la conclusion de que la mayor parte de los encuestados son los estudiantes

por la cual se debera tomar medidas estratégicas basadas en este segmento.
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Residencia

Resultados Obtenidos Por Provincia

Tabla 15: Residencia

Cad. Provincia TIL\Jl:iths Porcentaje
1 Azuay 8 3%
2 Bolivar 8 3%
3 Canar 4 1%
4 Carchi 1 0%
5 Chimborazo 117 41%
6 Cotopaxi 8 3%
7 El Oro 5 2%
8 Esmeraldas 10 4%
9 Guayas 29 10%
10 Imbabura 7 2%
11 Loja 2%
12 Los Rios 2%
13 Manabi 17 6%
14 Morona Santiago 1%
15 Napo 1%
16 Orellana 0%
17 Pastaza 7 2%
18 Pichincha 11 4%
19 Santa Elena 2%
20 Santo Domingo 2%
21 Sucumbios 1 0%
22 Tungurahua 25 9%

Total 287 100%

Fuente: Investigacion de Mercados aplicado a Turistas Nacionales

Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.
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Gréafico 7: Residencia
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Fuente: Investigacion de Mercados aplicado a Turistas Nacionales
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.

a) Analisis:

Mediante la investigacion de mercados también se identifico la residencia de los turistas
nacionales, por provincia se obtuvo los siguientes resultados: 41% de Chimborazo, 10%
de Guayas, 9% de Tungurahua, 6% de Manabi, 4% de Pichincha y Esmeraldas, 3% de
Azuay, Bolivar y Cotopaxi, 2% de Santo Domingo, Pastaza, Los Rios, El Oro, Imbabura,
Loja y Santa Elena, 1% de Carchi, Morona Santiago, Cafar y Napo, y el 0,3% de

Sucumbios y Orellana.

b) Interpretacion:

Con relacién a la residencia de los turistas nacionales se pudo determinar que la mayor
parte de los turistas son de la misma Provincia local, es por ello que se deberiamos

plantear estrategias basadas en el incremento de turistas de las diferentes localidades del
pais.
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¢Ha visitado usted algun lugar o atractivo turistico de la provincia

Chimborazo?

Tabla 16: Conocen algun atractivo de la Provincia de Chimborazo

Cad. Visit6 la P, de Chimborazo Turistas | Porcentaje
1 Definitivamente Si 197 69%
2 Probablemente Si 69 24%
3 Indeciso 3 1%
4 Probablemente No 7 2%
5 Definitivamente No 11 4%
TOTAL 287 100%

de

Fuente: Investigacion de Mercados aplicado a Turistas Nacionales
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.

Grafico 8: Conocen algun atractivo de la Provincia de Chimborazo
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Fuente: Investigacién de Mercados aplicado a Turistas Nacionales
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.

a) Analisis:

Se determina que el 69% de los encuestados Definitivamente Si conocen o han visitado
algun atractivo dentro de la provincia de Chimborazo, el 24 % Probablemente Si, el 4%
corresponde a los Indecisos, el 2% Probablemente No y el 1% Definitivamente No han

visitado.

b) Interpretacion:
Los resultados son favorables para el estudio debido a que la mayoria de las personas o
turistas nacionales Definitivamente Si han visitado atractivos o destinos turisticos dentro

de la provincia de Chimborazo.
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2. ¢Grado de importancia de las personas con las que usted visita un atractivo
turistico?
Tabla 17: Modo de Viaje

Grupo
Cod. In?rggtc;gg'a Solo Amigos Familiares Organizado
P : Turistas| % |Turistas| % |Turistas| % |Turistas| %

1 Muy 42 | 15% | 137 | 48% | 203 | 71% | 77 | 27%
Importante
2 | Importante 79 | 28% | 100 | 35% | 69 | 24% | 94 | 33%
3 Neutral 71 | 24% | 24 8% 13 5% 49 | 17%
4 |  Poco 65 | 23% | 25 | 9% 1 |035%| 50 | 17%
importante
5 Nada 30 | 10% | 1 |035%| 1 |035%| 17 | 6%
Importante
TOTAL 287 |100%| 287 |100%| 287 | 100 | 287 |100%

Fuente: Investigacion de Mercados aplicado a Turistas Nacionales
Elaborado por: Willian Tiuguinga, Wilmer Tuquinga.

Grafico 9: Modo de Viaje
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Fuente: Investigacion de Mercados aplicado a Turistas Nacionales
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.

a) Analisis:

Solo

Se identifica que para el 28% del total de encuestados es importante viajar solo, para el

25 % es neutral, para el 23% es poco importante, para el 15% es muy importante y para

el 10% no es nada importante viajar solo para algun lugar o destino turistico.
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Amigos

Se identifica que para el 48% del total de encuestados es muy importante viajar con
amigos, para el 35 % es importante, para el 9% es poco importante, para el 8% resulta
neutral y para el 0,35% no es nada importante viajar con amigos para algun lugar o destino

turistico.

Familiares

Los resultados en esta opcién demuestran que para el 71% del total de encuestados es
muy importante viajar en familia, para el 24 % es importante, para el 5% es neutral, para
el 0,35% resulta poco importante y nada importante viajar con la familia para algin
destino turistico.

Grupo Organizado

Los resultados con relacion a viajar con un grupo organizado establecen los siguientes:
para el 33% del total de encuestados es importante viajar con el grupo u organizacion,
para el 27 % es muy importante, para el 18% es poco importante, para el 17% resulta
neutral y poco importante y el 6% reconocen que no es nada importante viajar para algin
destino turistico con algun grupo organizado.

b) Interpretacion:
Se concluy6 que a la mayoria de los turistas nacionales les gusta viajar o visitar algin
atractivo turistico con su familia como primera opcion, luego también consideran que es

importante el viaje con amigos, esta informacién nos ayudara a establecer de manera

adecuada los productos o servicios acorde a este segmento.
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3. ¢Através de qué medios realiza usted turismo?

Tabla 18: Medios para hacer Turismo

Cad. Medios para hacer Turismo Turistas Porcentaje
1 Agencias de viajes 14 5%
2 Operadoras Turisticas 31 11%
3 Independiente 229 80%
4 Otros 13 4%
TOTAL 287 100%

Fuente: Investigacién de Mercados aplicado a Turistas Nacionales
Elaborado por: Willian Tiuguinga, Wilmer Tuquinga

Gréfico 10: Medios para hacer Turismo
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Fuente: Investigacién de Mercados aplicado a Turistas Nacionales
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga

a) Analisis

Esta informacién demuestra que el mayor porcentaje de los turistas Nacionales, es decir,
el 80% realizan sus actividades de turismo de manera independiente, el 11% lo realiza a
través de operadoras, el 5% mediante agencias de viajes y el 4% a traves de otros medios
que les permitan disfrutar y le conlleven a conocer y experimentar los destinos turisticos

en el pais.

b) Interpretacion:

Los turistas nacionales dan a conocer que la toma de decision para sus viajes lo realizan
de manera independiente, en este aspecto se debera sugerir a través de los medios de
comunicacion los beneficios y las ventajas que obtendran al realizar actividades turisticas

mediante las operadoras.
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4. ¢A través de qué medios de transporte accede usted a los lugares turisticos?

Tabla 19: Medios de Transporte

: Vehiculo
Cod. 'Mggls([)asogfe 4X4 Bus Propio Bicicleta
Turistas| % |Turistas| % |Turistas| % | Turistas | %
1 Siempre 21 % 86 30% 84 30% 6 2%
2 Casi Siempre 25 9% 74 26% 66 23% 16 6%
3 A\'/gunas 63 | 22% | 89 |30% | 67 |23% | 48 | 17%
eces
4 Rara Vez 65 23% 33 12% 38 13% 57 20%
5 Nunca 113 39% 5 2% 32 11% 160 55%
TOTAL 287 100% | 287 100% | 287 100% 287 100%

Fuente: Investigacion de Mercados aplicado a Turistas Nacionales
Elaborado por: Willian Tiuguinga, Wilmer Tuquinga.
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Grafico 11: Medios de Transporte
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Fuente: Investigacion de Mercados aplicado a Turistas Nacionales
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.

a) Analisis

4X4

39%

11%

2%
= B

Nunca

55%

Los encuestados en cuanto a viajar en un 4X4 demuestran lo siguiente: el 39% del total

considera que nunca utiliza este medio de transporte, el 23% lo utiliza rara vez, el 22%

realiza su actividad en este medio algunas veces, el 9% manifiestan que lo realizan casi

siempre y el 7% utiliza siempre este tipo de vehiculo para acceder a realizar su actividad

turistica.
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Bus

Los encuestados en cuanto a viajar en un BUS demuestran lo siguiente: el 31% del total
considera que algunas veces utiliza este medio de transporte, el 30% lo utiliza siempre, el
26% realiza su actividad en este medio casi siempre, el 12% manifiestan que lo realizan
rara vez y el 2% nunca utiliza este tipo de vehiculo para acceder a realizar su actividad

turistica.

Sedan (Vehiculo Propio)

Los encuestados en cuanto a viajar en su Vehiculo Propio demuestran lo siguiente: el 29%
del total considera que siempre utiliza este medio de transporte, el 23% lo utiliza algunas
veces, el otro 23% en cambio realiza su actividad en este medio casi siempre, el 13%
manifiestan que lo realizan rara vez y el 11% nunca utiliza este tipo de vehiculo para

acceder a realizar su actividad turistica.

Bicicleta

Los encuestados en cuanto a viajar en un Bicicleta demuestran lo siguiente: el 56% del
total considera que nunca utiliza este medio de transporte, el 20% lo utiliza rara vez, el
17% realiza su actividad en este medio algunas veces, el 8% manifiestan que lo realizan
casi siempre y el 2% siempre utiliza este tipo de vehiculo para acceder a realizar su

actividad turistica.

b) Interpretacion:

El medio de transporte que mas se utiliza para el turismo nacional son los buses
Interprovinciales y algunas veces también usan sus vehiculos propios en el caso de
realizar el turismo local, esto resulta importante para la operadora ya que es una
oportunidad que ayudaria a realizar convenios estratégicos con las diferentes cooperativas

de transporte que tienen como rutas las comunidades turisticas.
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5. ¢Frecuencia de visita a los lugares turisticos?

Tabla 20: Frecuencia de viaje

Cad. Frecuencia de Viaje Turistas Porcentaje
1 Mensual 28 10%
2 Trimestral 43 15%
8 Semestral 94 33%
4 Anual 102 35%
5 Mas de un afio 20 7%
TOTAL 287 100%

Fuente: Investigacién de Mercados aplicado a Turistas Nacionales

Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.

Graéfico 12: Frecuencia de viaje
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Fuente: Investigacion de Mercados aplicado a Turistas Nacionales

Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga

a) Analisis

La informacion obtenida demuestra que el porcentaje mas alto con relacion a la frecuencia
de viaje de los turistas nacionales es anual con un 35%, seguido con el 33% para la vista
de manera semestral, trimestralmente corresponde al 15%, el 10% realizan mensualmente

sus visitas y el 7% del total de los encuestados viajan para algun destino turistico en un

periodo mas de un afio.

b) Interpretacion:

En cuanto a la frecuencia de viaje la mayoria de los encuestados realizan su visita hacia

cualquier destino turistico de nuestro pais anualmente, dada las circunstancias del trabajo

0 actividades cotidianas.
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6. ¢Tiempo que permanece usted en un destino turistico?

Tabla 21: Duracion del viaje

Cad. Duracién del Viaje Turistas Porcentaje
1 Menos de 2 dias 177 62%
2 De 3 - 5 dias 98 34%
8 De 6 - 8 dias 10 3%
4 De 9 - 12 dias 2 1%
5 Mas de 12 dias 0 0%
TOTAL 287 100%

Fuente: Investigacién de Mercados aplicado a Turistas Nacionales

Elaborado por: Willian Tiuguinga, Wilmer Tuquinga.

Gréfico 13: Duracion del viaje
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Fuente: Investigacién de Mercados aplicado a Turistas Nacionales

Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga

a) Analisis

En relacién al periodo de estadia los encuestados manifiestan lo siguiente: que el 62%, es
decir la mayoria permanecen en el lugar menos de 2 dias, el 34% permanecen de 3 a 5

dias, el 3% de los turistas realizan su visita de 6 a 8 dias y el 1% del total corresponde a

0%

Mas de 12 dias

los que permanecen de 9 dias en adelante siendo la minoria en nuestro pais.

b) Interpretacion:

La duracidn del viaje de los turistas nacionales en algin destino turistico es menos de 2
dias debido a su estatus econdmico y el precio de los servicios en cada centro turistico, se

deberia generar estrategias para que el turista que viaje a las diferentes OTC se quede la

mayor cantidad de dias que sea posible.
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7. ¢Queé tipo de alojamiento prefiere utilizar usted al llegar al centro turistico?

Tabla 22: Alojamiento

Complejos | Areas de
C6d. | Tipo de alojamiento | Hotel | Motel | Hosterias | Pensiones | Apartamentos | Hostal | Cabafias | Refugios | Vacacionales | Acampar
Turistas | Turistas | Turistas | Turistas Turistas Turistas | Turistas | Turistas | Turistas Turistas
1 Siempre 106 7 24 9 12 10 34 25 21 21
2 Casi Siempre 76 17 41 28 33 47 55 41 50 29
3 Algunas Veces 62 34 77 55 58 67 48 48 44 63
4 Rara Vez 32 49 67 68 52 66 63 49 51 76
5 Nunca 11 180 78 127 132 97 87 124 121 98
TOTAL 287 287 287 287 287 287 287 287 287 287
Fuente: Investigacion de Mercados aplicado a Turistas Nacionales
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga
Grafico 14: Alojamiento
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Fuente: Investigacion de Mercados aplicado a Turistas Nacionales
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga
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a) Analisis

Hotel

La informacion manifiesta que los turistas nacionales prefieren alojarse en hoteles en el
siguiente porcentaje: 37% del total considera que siempre utiliza este tipo de alojamiento,
el 26% lo utiliza casi siempre, algunas veces se hospedan en los hoteles el 22%, el 11%
manifiestan que lo utilizan rara vez y el 4% nunca utilizan hoteles para su estadia y

alojamiento cuando visitan o realizan actividades turisticas en cualquier parte del pais.

Motel

La informacion manifiesta que los turistas nacionales prefieren alojarse en Moteles en el
siguiente porcentaje: 63% del total considera que nunca utilizan este tipo de alojamiento,
el 17% lo utiliza rara vez, alunas veces se hospedan en los moteles el 12%, el 6%
manifiestan que lo utilizan casi siempre y el 4% siempre utilizan moteles para su estadia

y alojamiento cuando visitan o realizan actividades turisticas en cualquier parte del pais.

Hosterias

La informacion manifiesta que los turistas nacionales prefieren alojarse en Hosterias en
el siguiente porcentaje: 27% del total considera que algunas veces utilizan este tipo de
alojamiento, el otro 27% no utiliza nunca, rara vez se hospedan en las hosterias el 23%,
el 14% manifiestan que utilizan casi siempre y el 8% siempre utiliza hosterias para su
estadia y alojamiento cuando visitan o realizan actividades turisticas en cualquier parte

del pais.

Pensiones

La informacion manifiesta que los turistas nacionales prefieren alojarse en Pensiones en
el siguiente porcentaje: 44% del total considera que nunca utiliza este tipo de alojamiento,
el 23% lo utiliza rara vez, algunas veces se hospedan en las pensiones el 19%, el 10%
manifiestan que lo utilizan casi siempre y el 3% siempre utilizan pensiones para su estadia

y alojamiento cuando visitan o realizan actividades turisticas en cualquier parte del pais.
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Apartamentos

La informacion manifiesta que los turistas nacionales prefieren alojarse en apartamentos
en el siguiente porcentaje: 46% del total considera que nunca utiliza este tipo de
alojamiento, el 20% lo utiliza algunas veces, rara vez se hospedan en los apartamentos el
18%, el 12% manifiestan que lo utilizan casi siempre y el 4% nunca utilizan apartamentos
para su estadia y alojamiento cuando visitan o realizan actividades turisticas en cualquier

parte del pais.

Hostal

La informacién manifiesta que los turistas nacionales prefieren alojarse en Hostales en el
siguiente porcentaje: 34% del total considera que nunca utiliza este tipo de alojamiento,
el 23% lo utiliza rara vez, algunas veces se hospedan en los hostales el otro 23%, el 17%
manifiestan que lo utilizan casi siempre y el 3% siempre utilizan hostales para su estadia

y alojamiento cuando visitan o realizan actividades turisticas en cualquier parte del pais.

Cabanas

La informacion manifiesta que los turistas nacionales prefieren alojarse en Cabafias en el
siguiente porcentaje: 30% del total considera que nunca utiliza este tipo de alojamiento,
el 21% lo utiliza rara vez, casi siempre se hospedan en las cabafas el 19%, el 17%
manifiestan que lo utilizan algunas veces y el 12% siempre utilizan cabafias para su
estadia y alojamiento cuando visitan o realizan actividades turisticas en cualquier parte

del pais.

Refugios

La informacion manifiesta que los turistas nacionales prefieren alojarse en los refugios
en el siguiente porcentaje: 43% del total considera que nunca utiliza este tipo de
alojamiento, el 17% lo utiliza rara vez, algunas veces se hospedan en los refugios el 17%,
el 14% manifiestan que lo utilizan casi siempre y el 9% siempre utilizan refugios para su
estadia y alojamiento cuando visitan o realizan actividades turisticas en cualquier parte

del pais.
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Complejos Vacacionales

La informacion manifiesta que los turistas nacionales prefieren alojarse en Complejos
Vacacionales en el siguiente porcentaje: 42% del total considera que nunca utiliza este
tipo de alojamiento, el 18% lo utiliza rara vez, casi siempre se hospedan en los complejos
vacacionales el 17%, el 16% manifiestan que lo utilizan algunas veces y el 7% siempre
utilizan complejos vacacionales para su estadia y alojamiento cuando visitan o realizan

actividades turisticas en cualquier parte del pais.

Areas de acampar

La informacién manifiesta que los turistas nacionales prefieren alojarse en las areas de
acampar en el siguiente porcentaje: 34% del total considera que nunca utiliza este tipo de
alojamiento, el 27% lo utiliza rara vez, algunas veces se hospedan 22%, el 10%
manifiestan que lo utilizan casi siempre y el 7% siempre utilizan areas de acampar para
su estadia y alojamiento cuando visitan o realizan actividades turisticas en cualquier parte

del pais.

b) Interpretacion:

En lo que corresponde al alojamiento la mayoria de encuestados siempre utilizan los
hoteles como primera opcidn cuando visitan alguna ciudad y destino turistico. En nuestro
caso debemos informar a todos los turistas que visiten las comunidades que el alojamiento
forma parte de nuestros servicios para que de esa manera se beneficien y hagan uso de

ello.
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8. ¢Tipo de comida que prefieren que oferten al momento de visitar un destino turistico?
Tabla 23: Comida Preferida

Tipo de R. Gourmet R. Comida Répida R. Tematico R. Buffet R. Bares R. Autdctono
Cdd. | comida que . o . o . o . o . o . o
prefiere Turistas % Turistas Yo Turistas % | Turistas ) Turistas % Turistas %
1 Siempre 31 10% 40 14% 24 8% 27 9% 29 10% 133 46%
2 | Casi Siempre 71 25% 84 29% 80 28% 75 26% 69 24% 77 27%
3 A\'/ge‘(‘:ggs 79 28% 08 34% 78 | 21% | 79 28% 79 28% 37 13%
4 Rara Vez 71 25% 50 18% 64 22% 57 20% 71 25% 22 8%
5 Nunca 35 12% 15 5% 41 15% 49 17% 39 13% 18 6%
TOTAL 287 100% 287 100% 287 100% | 287 100% 287 100% 287 100%

Fuente: Investigacién de Mercados aplicado a Turistas Nacionales
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga

Grafico 15: Comida Preferida
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Fuente: Investigacion de Mercados aplicado a Turistas Nacionales
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga
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a) Analisis

Restaurante Gourmet

De los turistas nacionales encuestados el 28% exigen que algunas veces desean
alimentarse con comida gourmet, el 25% del total considera rara vez, el otro 25 % casi
siempre preferiria este tipo de comida, el 12 % nunca lo desearia y finalmente el 11%
siempre preferiria alimentarse con comida gourmet en cualquier centro turistico que ellos

visiten o se establezcan.

Restaurante de comida rapida

De los turistas nacionales encuestados el 34% exigen que algunas veces desean
alimentarse con comida rapida, el 29% del total considera casi siempre, el otro 17 % rara
vez preferiria este tipo de comida, el 14 % siempre lo desearia y finalmente el 5% nunca
preferiria alimentarse con comida rapida en cualquier centro turistico que ellos visiten o

se establezcan.

Restaurante Tematico

De los turistas nacionales encuestados el 28% exigen que casi siempre desean alimentarse
con comida temaéticas, el 27% del total considera algunas veces, el 22 % rara vez preferiria
este tipo de comida, el 14 % nunca lo desearia y finalmente el 8% siempre preferiria
alimentarse con comida tematicas en cualquier centro turistico que ellos visiten o se

establezcan.

Restaurante Buffet

De los turistas nacionales encuestados el 28% exigen que algunas veces desean
alimentarse con comida buffet, el 26% del total considera casi siempre, el otro 20 % rara
vez preferiria este tipo de comida, el 17% nunca lo desearia y finalmente el 9% siempre
preferiria alimentarse con comida buffet en cualquier centro turistico que ellos visiten o

se establezcan.
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Restaurante Bares

De los turistas nacionales encuestados el 28% exigen que algunas veces desean
alimentarse en restaurante bares, el 25% del total considera rara vez, el otro 24 % casi
siempre preferiria este tipo de comida, el 14 % nunca lo desearia y finalmente el 10%
siempre preferiria alimentarse en restaurante bares en cualquier centro turistico que ellos

visiten o se establezcan.

Restaurante Autéctono

De los turistas nacionales encuestados el 46% de total exigen que siempre desean
alimentarse con comida propia o autdctona del lugar, el 27% en cambio considera que
casi siempre, el otro 13 % algunas veces preferiria este tipo de comida, el 8 % rara vez lo
desearia y finalmente el 6% nunca preferiria alimentarse de comida autoctona en

cualquier centro turistico que ellos visiten o se establezcan.
b) Interpretacion:
Para alimentarse durante su visita, en un porcentaje alto los turistas prefieren comida

autoctona o propia del lugar, dato muy importante y favorable para los centros turisticos

comunitarios que cuentan con este servicio.
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9. ¢Indique si ha realizado algun tipo de turismo que se menciona a continuacion?
Tabla 24: Tipo de Turismo

cod Tipo de T. Naturaleza | T. Religioso T. Cultural | T. Arquitectonico | T. Comunitario | T. Gastronémico | T. Aventura
: Turismo Turistas| % |Turistas| % |Turistas| % | Turistas % Turistas| % | Turistas % Turistas| %
1 Def'”'“s‘?ame”te 185 | 64% | 80 | 27% | 90 | 31% | 41 14% 64 | 22% | 73 250% | 176 | 61%
2 Pmbatgfmeme 83 | 29% | 108 | 38% | 111 | 39% | 85 20% 76 | 27% | 104 | 36% 89 | 31%
3 Indeciso 12 4% 32 | 11% | 41 | 14% | 52 18% 63 | 22% | 30 11% 7 2%
4 Pmba?\:gme”te 2 1% 28 | 10% | 17 6% 47 16% 35 | 12% | 30 11% 5 2%
5 Def'”'t,'\l‘g"me”te 5 206 | 39 | 14% | 28 | 10% | 62 23% 49 | 17% | 50 | 17% | 10 | 4%
TOTAL 287 |100% | 287 |100% | 287 |100%| 287 | 100% | 287 |100% | 287 | 100% | 287 |100%

Fuente: Investigacién de Mercados aplicado a Turistas Nacionales

Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga
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a) Analisis:

Turismo de Naturaleza

Existen diferentes clases de turismo que se puede realizar dentro de nuestro pais en lo
cual se obtuvo los siguientes resultados con relacién a la clase de turismo que en su
mayoria practica el turista nacional: el 64% definitivamente si ha realizado turismo de
naturaleza, el 29 % probablemente si, el 4% de las personas estan indecisas, y el 2% que

es la minoria probablemente no han realizado esta clase de turismo dentro de nuestro pais.

Turismo Religioso

Se obtuvo los siguientes resultados con relacién al turismo religioso que practica el turista
nacional: el mayor porcentaje corresponde al 34% del total que probablemente si ha
realizado este tipo de turismo, el 27 % definitivamente si, el 14% de las personas
definitivamente no, el 11% son los indecisos y finalmente el 10% que es minoria

probablemente no han realizado esta clase de turismo dentro de nuestro pais.

Turismo Cultural

Se obtuvo los siguientes resultados con relacién al turismo cultural que practica el turista
nacional: el mayor porcentaje corresponde al 39% del total que probablemente si han
realizado este tipo de turismo, el 31 % definitivamente si, el 14% de las personas son las
indecisas, el 10% definitivamente no y finalmente el 6% que es minoria probablemente

no han realizado esta clase de turismo dentro de nuestro pais.

Turismo Arquitectonico

Se obtuvo los siguientes resultados con relacion al turismo arquitectonico que practica el
turista nacional: el mayor porcentaje corresponde al 30% del total que probablemente si
ha realizado este tipo de turismo, el 22 % definitivamente no, el 18% de las personas son
indecisas, el 16% probablemente no y finalmente el 14% que es minoria definitivamente

si han realizado esta clase de turismo dentro de nuestro pais.
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Turismo Comunitario

Se obtuvo los siguientes resultados con relacion al turismo comunitario que practica el
turista nacional: el mayor porcentaje corresponde al 26% del total que probablemente si
han realizado este tipo de turismo, el 22 % definitivamente si, el otro 22% son los
indecisos, el 17% definitivamente no y finalmente el 12% que es minoria probablemente

no han realizado esta clase de turismo dentro de nuestro pais.

Turismo Gastronémico

Se obtuvo los siguientes resultados con relacion al turismo gastrondémico que practica el
turista nacional: el mayor porcentaje corresponde al 36% del total que probablemente si
han realizado este tipo de turismo, el 25 % definitivamente si, el 17% de las personas
definitivamente no, el 10% corresponde a las indecisas y finalmente el otro 10% que es

minoria probablemente no han realizado esta clase de turismo dentro de nuestro pais.

Turismo de Aventura

Se obtuvo los siguientes resultados con relacion al turismo de aventura que practica el
turista nacional: el mayor porcentaje corresponde al 62% del total que definitivamente si
han realizado este tipo de turismo, el 31% probablemente si, el 3% de las personas
definitivamente no, el 2% corresponde a las indecisas y finalmente el otro 2% que es

minoria probablemente no han realizado esta clase de turismo dentro de nuestro pais.

b) Interpretacion:

Los tipos de turismo que la mayoria de las personas han experimentado son Turismo de
Naturaleza y Turismo de Aventura, lo que corresponde a turismo Comunitario significa
algo nuevo para muchas personas, por tal razon se debera desarrollar e incluir productos
turisticos enfocados a los tipos de turismo que la mayor parte de los visitantes toman

como eleccidn.
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10. ¢De los siguientes aspectos que se mencionan a continuacion indique el grado de importancia al momento de la visita a un atractivo

turistico?
Tabla 25: Aspectos que influyen en la visita a un atractivo Turistico
céd Grado de Transporte Alojamiento Gastronomia Atencion al Personal Parqueadero Seguridad
| Importancia | Turistas % Turistas % Turistas % Turistas % Turistas % Turistas %

1 | Muy 193 67% 180 63% 182 63% 171 60% 113 39% 206 2%
mportante

2 Importante 82 29% 85 30% 86 30% 84 29% 102 36% 70 24%

3 Neutral 9 3% 18 6% 13 5% 23 8% 40 14% 10 4%

4 | . Poco 1 0,35% 3 1% 3 1% 5 2% 24 8% 1 0,35%
importante

5 Nada 2 1% 1 0,35% 3 1% 4 1% 8 3% 0 0,00%
Importante

TOTAL 287 100% 287 100% 287 100% 287 100% 287 100% 287 100%

Fuente: Investigacion de Mercados aplicado a Turistas Nacionales
Elaborado por: Willian Tiuguinga, Wilmer Tuquinga

Gréfico 17 : Aspectos que influyen en la visita a un atractivo Turistico
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Fuente: Investigacion de Mercados aplicado a Turistas Nacionales
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga
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a) Analisis

Transporte

Uno de los aspectos que consideran esenciales para la visita a un centro turistico es el
transporte del cual se obtiene dichos resultados: en mayor porcentaje la opcién muy
importante con el 67%, seguido por la opcidén importante con el 29%, la opcion neutral
con el 3% y finalmente las opciones, poco importante y nada importante con el 1% del

total.

Alojamiento

Otro de los aspectos que consideran esenciales para la visita a un centro turistico es el
alojamiento del cual se obtiene dichos resultados: en mayor porcentaje la opcién muy
importante con el 63%, seguido por la opcion importante con el 30%, la opcién neutral
con el 6% y finalmente las opciones poco importantes y nada importante con el 1% del

total.

Gastronomia

Otro de los aspectos que consideran esenciales para la visita a un centro turistico es la
gastronomia local del cual se obtiene dichos resultados: en mayor porcentaje la opcion
muy importante con el 63%, seguido por la opcidén importante con el 30%, la opcidn
neutral con el 5% y finalmente las opciones poco importantes y nada importante con el
2% del total.

Atencion del Personal

Otro de los aspectos que consideran esenciales para la visita a un centro turistico es la
atencion adecuada del personal que labora, del cual se obtiene dichos resultados: en
mayor porcentaje la opcion muy importante con el 60%, seguido por la opcién importante
con el 29%, la opcidn neutral con el 8%, la opcién poco importante con el 2% y nada

importante con el 1% del total.
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Parqueadero

Otro de los aspectos que consideran esenciales para la visita a un centro turistico es el
parqueadero del cual se obtiene dichos resultados: en mayor porcentaje la opcién muy
importante con el 39%, seguido por la opcidén importante con el 36%, la opcion neutral
con el 14% y finalmente las opciones poco importantes con el 8% y nada importante con
el 3% del total.

Seguridad

Otro de los aspectos que consideran esenciales para la visita a un centro turistico es la
seguridad de la misma del cual se obtiene dichos resultados: en mayor porcentaje la
opcion muy importante con el 72%, seguido por la opcién importante con el 24%, la
opcion neutral con el 3% y finalmente las opciones poco importantes y nada importante

con el 1% del total.
b) Interpretacion:
Los aspectos como el transporte, el alojamiento y la seguridad manifiestan que son los

mas importantes para realizar actividades turisticas en el pais, datos fundamentales que

conllevaran a mejorar la calidad de dichos servicios.
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11. ¢ Para su satisfaccion que factores resultan relevantes al momento de su estadia en el centro turistico?

Tabla 26: Factores relevantes para satisfacer al turista

P e Acc. Medios de
Cad. Rel t lluminacién Aroma Color Infraestructura Musica Bienes Muebles | Comunicacion | Degustaciones
elevantes Turista | % |Turista| % |Turista| % | Turista| % |Turista| % |Turistas| % |Turistas| % | Turistas| %
1 X;Sngce) 147 51% 120 42% 101 35% 150 52% 137 48% 111 39% 139 48% 121 42%
2 | De acuerdo 99 35% 123 43% 125 44% 104 36% 110 38% 113 40% 86 30% 102 36%
Ni de
3 | acuerdo, ni 34 11% 35 12% 52 18% 26 9% 33 12% 52 18% 51 18% 46 16%
desacuerdo
4 En 5 2% 7 2% 6 2% ) 2% 6 2% 7 2% 8 3% 13 4%
desacuerdo
Muy en
5 2 1% 2 1% 3 1% 3 1% 1 0,35% 4 1% 3 1% 5 1%
desacuerdo
TOTAL 287 |100% | 287 |100% | 287 |100%| 287 |100%| 287 |100% | 287 |100%| 287 |100% | 287 |100%
Fuente: Investigacion de Mercados aplicado a Turistas Nacionales
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga
Grafico 18: Factores relevantes para satisfacer al turista
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Fuente: Investigacién de Mercados aplicado a Turistas Nacionales
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga
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a) Analisis:

lluminacion

La informaciodn recalca que los turistas nacionales sugirieron ciertos factores para su
debida satisfaccion, en cuanto a la iluminacion tenemos: con la opcion muy de acuerdo
el 52%, seguido por la opcion de acuerdo con el 34%, la opcion ni de acuerdo, ni en
desacuerdo con el 12% y finalmente las opciones en desacuerdo y muy en desacuerdo
con el 2% del total de las encuestas.

Aroma

En cuanto al aroma tenemos los siguientes resultados: con la opcion de acuerdo el 43%,
seguido por la opcién muy de acuerdo con el 42%, la opcion ni de acuerdo, ni en
desacuerdo con el 12% y finalmente las opciones en desacuerdo con el 2% y muy en

desacuerdo con el 1% del total de las encuestas.

Color

En cuanto al color tenemos los siguientes resultados: con la opcion de acuerdo el 44%,
seguido por la opcion muy de acuerdo con el 35%, la opcion ni de acuerdo, ni en
desacuerdo con el 18% y finalmente las opciones en desacuerdo con el 2% y muy en

desacuerdo con el 1% del total de las encuestas.

Infraestructura

En cuanto a la infraestructura tenemos los siguientes resultados: con la opcion muy de
acuerdo el 52%, seguido por la opcion de acuerdo con el 36%, la opcion ni de acuerdo,

ni en desacuerdo con el 9% y finalmente las opciones en desacuerdo con el 2% y muy en

desacuerdo con el 1% del total de las encuestas.

66



Musica

En cuanto a la masica tenemos los siguientes resultados: con la opcion muy de acuerdo
el 48%, seguido por la opcidn de acuerdo con el 38%, la opcidn ni de acuerdo, ni en
desacuerdo con el 12% y finalmente las opciones en desacuerdo y muy en desacuerdo

con el 2% del total de las encuestas.

Bienes Muebles

En cuanto a los bienes muebles tenemos los siguientes resultados: con la opcién de
acuerdo el 39%, seguido por la opcion muy de acuerdo con el mismo porcentaje de 39%,
la opcion ni de acuerdo, ni en desacuerdo con el 18% y finalmente las opciones en
desacuerdo con el 2% y muy en desacuerdo con el 2% del total de las encuestas.

Accesibilidad a Medios de comunicacién

En cuanto a la accesibilidad a los medios de comunicacién tenemos los siguientes
resultados: con la opcion de muy acuerdo el 48%, seguido por la opcién de acuerdo con
el 30%, la opcion ni de acuerdo, ni en desacuerdo con el 18% y finalmente las opciones

en desacuerdo con el 3% y muy en desacuerdo con el 1% del total de las encuestas.

Degustaciones

En cuanto a las degustaciones de la comida tipica del lugar tenemos los siguientes
resultados: con la opcion de muy acuerdo el 42%, seguido por la opcién de acuerdo con
el 36%, la opcion ni de acuerdo, ni en desacuerdo con el 16% y finalmente las opciones

en desacuerdo con el 4% y muy en desacuerdo con el 2% del total de las encuestas.

b) Interpretacion:

Una vez que ya se encuentren en algln sitio turistico los turistas nacionales consideran
factores muy relevantes a la musica, la infraestructura y la iluminacién del lugar o del
centro turistico, factores que deberiamos tomar muy en cuenta porque permitiran

familiarizarse y hacer que los turistas logren su satisfaccion durante su estancia.
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12. ¢ Al momento de llegar a algun destino turistico te hace sentir

sentimientos y

emociones?
Tabla 27: Sentimientos y Emociones
Cad. Sentir sentimientos y emociones Turistas Porcentaje
1 Definitivamente Si 198 69%
2 Probablemente Si 71 25%
8 Indeciso 11 4%
4 Probablemente No 4 1%
5 Definitivamente No 3 1%
TOTAL 287 100%

Fuente: Investigacion de Mercados aplicado a Turistas Nacionales
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga
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Elaborado por: Willian Tiuguinga, Wilmer Tuquinga.

a) Analisis

No

Al observar la gréafica podemos ver que del total de encuestados a los turistas nacionales

el 69% definitivamente si experimentan sensaciones y emociones Unicas en cada lugar o

sitio turistico que ellos visiten, el 25% probablemente si, el 4% demuestran que estan

indecisos a sentir las sensaciones, el 1% probablemente no y el otro 1% definitivamente

no sientan las sensaciones y emociones al momento de la visita.

b) Interpretacion:

Uno de los aspectos importantes para captar las experiencias de los turistas en el lugar

que Vvisitan es saber si sienten sensaciones y emociones al momento de su estadia, por lo

que se logro verificar en porcentaje mayor que definitivamente si sienten conmociones

diferentes a las que estan acostumbradas.
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13. ¢ Harealizado usted turismo comunitario dentro de la provincia de Chimborazo?

Tabla 28: Turismo Comunitario en Chimborazo

Cdd. Turismo Comunitario Prov. De Ch Turistas | Porcentaje
1 Definitivamente Si 90 31%
2 Probablemente Si 56 20%
8 Indeciso 33 11%
4 Probablemente No 28 10%
5 Definitivamente No 80 28%
TOTAL 287 100%

Fuente: Investigacion de Mercados aplicado a Turistas Nacionales
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga

Gréafico 20: Turismo Comunitario en Chimborazo
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Fuente: Investigacion de Mercados aplicado a Turistas Nacionales
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga

a) Analisis

Del total de los turistas nacionales encuestados el 31% definitivamente si han realizado
turismo comunitario dentro de nuestra provincia, el 28% manifiestan que definitivamente
no lo han realizado, el 20 % probablemente si, el 11% corresponde a los indecisos y el
otro 10% restante representa a los que probablemente no han realizado actividad basado

en turismo comunitario en la provincia de Chimborazo.

b) Interpretacion:

En un porcentaje considerable los turistas nacionales definitivamente si han realizado
turismo comunitario dentro de la provincia de Chimborazo, pero también existen un gran
numero de turistas que nunca han realizado este tipo de turismo por lo cual se deberia
disefiar estratégicas que conlleve a mejorar y utilizar este tipo de turismo dentro de nuestra

provincia.
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14. ¢ A traves de qué medios le gustaria recibir informacion acerca del turismo comunitario de la provincia de Chimborazo?

Tabla 29: Medios de Comunicacion

Medios d Agencias de Medios llamadas
Cad. Comeur:ci)t’:sac(ieén Sitios Web Viaje Impresos Radio Television telefonicas Aero lineas
Turistas| % |Turistas| % |Turistas| % |Turistas| % | Turistas | % |Turistas| % | Turistas | %

1 Siempre 165 58% 38 13% 52 18% 95 33% 159 55% 47 16% 23 8%

2 Casi Siempre 76 26% 77 27% 90 31% 97 34% 85 30% 58 20% 29 10%

3 | Algunas Veces 34 12% 70 24% 64 23% 58 20% 26 9% 52 18% 53 18%

4 Rara Vez 8 3% 57 20% 49 17% 27 10% 12 4% 77 28% 76 27%

5 Nunca 4 1% 45 16% 32 11% 10 3% 5 2% 53 18% 106 37%

TOTAL 287 |100% | 287 |100% | 287 |100% | 287 |100% 287 100%| 287 |100% 287 100%
Fuente: Investigacion de Mercados aplicado a Turistas Nacionales
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga
Grafico 21: Medios de Comunicacién
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Fuente: Investigacion de Mercados aplicado a Turistas Nacionales
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga
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a) Analisis:

Sitios Web

Los resultados en cuanto al uso de uno de los medios de comunicacién como son los sitios
web manifiestan lo siguiente: el mayor porcentaje que es el 57% responden que siempre
desearian conocer del sitio turistico por este medio, el 26% casi siempre lo desearian, el
12% algunas veces preferirian, 3% rara vez y al 1% que es minoritario nunca le gustaria

recibir informacion de los centros turisticos a través de este medio.

Agencia de Viajes

Los resultados en cuanto al uso de uno de los medios de comunicacion como son las
agencias de viaje manifiestan lo siguiente: el mayor porcentaje que es el 27% responden
que casi siempre desearian conocer del sitio turistico por este medio, el 24% algunas veces
lo desearian, el 20% rara vez preferirian, 16% nunca lo usaria y el 13% que es minoritario

siempre le gustaria recibir informacion de los centros turisticos a través de este medio.

Medios Impresos

Los resultados en cuanto al uso de uno de los medios de comunicacion como son los
medios impresos manifiestan lo siguiente: el mayor porcentaje que es el 31% responden
que casi siempre desearian conocer del sitio turistico por estos medios, el 22% algunas
veces lo desearian, el 18% siempre preferirian, 17% rara vez lo usaria y el 11% que es
minoritario nunca le gustaria recibir informacion de los centros turisticos a través de estos

medios.

Radio

Los resultados en cuanto al uso de uno de los medios de comunicacién como es la radio
manifiestan lo siguiente: el mayor porcentaje que es el 34% responden que casi siempre
desearian conocer del sitio turistico por este medio, el 33% siempre lo desearian, el 20%
algunas veces preferirian, 9% rara vez lo usaria y el 3% que es minoritario nunca le

gustaria recibir informacion de los centros turisticos a través de este medio.
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Television

Los resultados en cuanto al uso de uno de los medios de comunicacion como es la
television manifiestan lo siguiente: el mayor porcentaje que es el 55% responden que
siempre desearian conocer del sitio turistico por este medio, el 30% casi siempre lo
desearian, el 9% algunas veces preferirian, 4% rara vez lo usaria y el 2% que es
minoritario nunca le gustaria recibir informacion de los centros turisticos a través de este

medio.

Llamadas Telefénicas

Los resultados en cuanto al uso de uno de los medios de comunicacion como son las
llamadas telefonicas manifiestan lo siguiente: el mayor porcentaje que es el 27%
responden que rara vez desearian conocer del sitio turistico por este medio, el 20% casi
siempre lo desearian, el 18% nunca lo preferirian, 18% algunas veces lo usaria y el 16%
que es minoritario siempre le gustaria recibir informacion de los centros turisticos a través

de este medio.

Aero Lineas

Los resultados en cuanto al uso de uno de los medios de comunicacion como son las Aero
lineas manifiestan lo siguiente: el mayor porcentaje que es el 37% responden que nunca
desearian conocer del sitio turistico por este medio, el 26% rara vez lo desearian, el 18%
algunas veces preferirian, 10% casi siempre lo usaria y el 8% que es minoritario siempre

le gustaria recibir informacién de los centros turisticos a través de este medio.

b) Interpretacion:

Uno de los principales medios de comunicacion para incidir a los turistas a su visita son
los sitios web ya que hoy en la actualidad es uno de los mas utilizados, asi como también

la televisiébn como medio secundario por donde se informan los turistas, la operadora

tomara medidas estratégicas partiendo por estos medios.
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3.4 TABULACION Y ANALISIS DE LOS TURISTAS EXTRANJEROS

A. Datos Informativos: Turistas Extranjeros

Género

Tabla 30: Género (Turistas Extranjeros)

Céd. Genero Turistas | Porcentaje
1 Masculino 52 54%
2 Femenino 44 46%
Total 96 100%

Fuente: Investigacion de mercados aplicado a los turistas extranjeros.

Elaborado por: Willian Tiuguinga, Wilmer Tuquinga.

56%
54%
52%
50%
48%
46%
44%
42%

Fuente: Investigacién de mercados aplicado a los turistas extranjeros.
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.

a) Analisis:

Al momento de levantar la informacidon se encontré que el 54% de los turistas encuestados
son del género Masculino y el 46% fueron del género femenino, determinando de esta

manera que los turistas de género masculino son los que mas visitan la provincia de

Chimborazo.

b) Interpretacion:

Los resultados obtenidos en la investigacion a turistas extranjeros dan a conocer que tanto

las personas de género masculino como las de género femenino realizan actividades

MASCULINO

Gréfico 22: Género (Turistas Extranjeros)

46%

FEMENINO

turisticas, con mayor porcentaje las del género masculino.
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Edad

Tabla 31: Edad (Turistas Extranjeros)

Cad. Edad Turistas | Porcentaje
1 15-25 25 26%
2 26-35 24 25%
3 36-45 17 18%
4 46-55 24 25%
5 Mas de 55 afios 6 6,3%
Total 96 100%

Fuente: Investigacién de mercados aplicado a los turistas extranjeros.
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.

Grafico 23: Edad (Turistas Extranjeros)
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Fuente: Investigacion de mercados aplicado a los turistas extranjeros.
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.

a) Analisis:
Al analizar la edad de los turistas que visitan la provincia de Chimborazo se determind
que el 26% de los turistas encuestados corresponden a los que poseen entre 15-25 afios,

seguido de los que tienen de 26-35 y 46-55 afios con el 25%, seguido de 36-45 afios con

un 18%, y tan solo el 6% de las personas poseen més de 55 afios.
b) Interpretacion:

Se concluye que las personas extranjeras que realizan turismo en la provincia de
Chimborazo estan comprendidas en un rango de 15-35 afios y 46-55 afios de edad, por tal

razon se podria crear mas productos y paquetes turisticos para este segmento de mercado.

74



Ocupacion

Tabla 32: Ocupacion (Turistas Extranjeros)

Cad. Ocupacién Turistas | Porcentaje
1 Estudiante 19 20%
2 Empleado Pdblico 32 31%
3 Empleado Privado 26 27%
4 Independiente 16 18%
5 Jubilado 4 4%
Total 97 100%

Fuente: Investigacién de mercados aplicado a los turistas extranjeros.
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.

Graéfico 24: Ocupacion (Turistas Extranjeros)
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Fuente: Investigacién de mercados aplicado a los turistas extranjeros.
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.

a) Analisis:

Al analizar la ocupacion de los turistas que visitan la provincia de Chimborazo se
determind que en un mayor porcentaje son los empleados publicos con el 31%, seguido
del 27% que son los empleados privados, el 20% corresponde a los estudiantes, el 18%

trabajan independientemente y el 4% son las personas jubiladas.
b) Interpretacion:

Se concluye que la mayoria de los encuestados extranjeros son empleados publicos y

privados dando a conocer gque se debe plantear estrategias para este segmento
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Residencia

Tabla 33: Residencia (Turistas Extranjeros)

Cad. Pais de Origen # Turistas %
1 Alemania 3 3%
2 Argentina 6 6%
3 Australia 5 5%
4 Bélgica 3 3%
5 Brasil 1 1%
6 Canada 12 13%
7 Chile 7 7%
8 Colombia 10 10%
9 Corea del Sur 4 4%
10 EEUU 7 7%
11 Escocia 2 2%
12 Espafia 3 3%
13 Francia 7 7%
14 Gran Bretafia 3 3%
15 Holanda 3 3%
16 Italia 2 2%
17 México 4 4%
18 Nueva Zelanda 2 2%
19 Perd 4 4%
20 Suecia 2 2%
21 Suiza 2 2%
22 Uruguay 1 1%
23 Venezuela 3 3%

Total 96 100%

Fuente: Investigacion de mercados aplicado a los turistas extranjeros.
Elaborado por: Willian Tiuguinga, Wilmer Tuquinga.
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Gréfico 25: Residencia (Turistas Extranjeros)
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Fuente: Investigacion de mercados aplicado a los turistas extranjeros.
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.

a) Analisis:

Al momento de levantar la informacion se encontré que los turistas de Canada, Colombia,
Chile, Estados Unidos y Francia son los que poseen un porcentaje mayor de los turistas
que visitan la provincia de Chimborazo y de la misma manera con el menor porcentaje

de turistas son los paises Brasil y Uruguay.

b) Interpretacion:

Se identificd que la residencia de los turistas Extranjeros que visitan la provincia, en
mayor porcentaje corresponde a paises de América del Norte como son Canada y EEUU
seguido por paises como Colombia y Chile y otros de Sudamérica, por ende, deberiamos
establecer estrategias basadas en el incremento de turistas de los diferentes continentes

como el europeo que posee un nivel alto en lo que a turismo corresponde.
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1. ¢Ha visitado usted algun lugar o atractivo turistico de la provincia de
Chimborazo?

Tabla 34: Conocen algun atractivo de la Provincia de Chimborazo (T.

Extranjeros)
Cdd. Variables Turistas | Porcentaje
1 Definitivamente Si 49 51%
2 Probablemente Si 37 39%
3 Indeciso 1 1%
4 Probablemente No 3 3%
5 Definitivamente No 6 6%
Total 96 100%

Fuente: Investigacién de mercados aplicado a los turistas extranjeros.
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.

Gréfico 26: Conocen algun atractivo de la Provincia de Chimborazo (T. Extranjeros)
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Fuente: Investigacion de mercados aplicado a los turistas extranjeros.
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.

a) Analisis:

Al momento de analizar las encuestas realizadas a los turistas se determin6 que el 51%
definitivamente si habian visitado un lugar o atractivo turistico de la provincia de
Chimborazo, seguido del 39% manifestaron que probablemente si visitaron, el 1%

indeciso, el 3% probablemente no y el 6% definitivamente no.

b) Interpretacion:

Los resultados son favorables para el estudio debido a que la mayoria de turistas
extranjeros Definitivamente Si han visitado atractivos turisticos, pero los mas
reconocidos dentro de la provincia, en este caso resultaria esencial crear estrategias para

hacer que los turistas visiten otros lugares a parte de los habituales.
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2. ¢Indique el grado de importancia de las personas con las que usted visita un
atractivo turistico?

Tabla 35: Modo de Viaje (Turistas Extranjeros)

Grado de Sy
Cod. Importancia Solo Amigos Familiares Organizado
P Turistas| % |Turistas| % |Turistas| % |Turistas| %
1 Muy 6 6% | 46 | 48% | 48 |50% | 25 | 26%
Importante
2 Importante 30 31% 38 40% 36 38% 29 30%
3 Neutral 40 42% 7 7% 10 10% 24 25%
Poco
0, 0, 0, 0,
4 importante 16 17% 4 4% 2 2% 8 8%
5 Nada 4 4% 1 1% 0 0% | 10 | 11%
Importante
TOTAL 96 100% 96 100% 96 100% 96 100%
Fuente: Investigacion de mercados aplicado a los turistas extranjeros.
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.
Gréfico 27: Modo de Viaje (Turistas Extranjeros)
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Fuente: Investigacion de mercados aplicado a los turistas extranjeros.
Elaborado por: Willian Tiuguinga, Wilmer Tuquinga.

a) Analisis:
Solo

Al realizar el andlisis del Grado de importancia al momento de visitar un atractivo
turistico determinamos que el mayor porcentaje de las personas encuestadas manifestaron

que viajar solos les resulta neutral, seguido de un porcentaje menor que les resulta

importante.
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Amigos

Al realizar el analisis determinamos que a los turistas encuestados les gusta viajar con sus
amigos ya que les resulta mas divertido ir en grupo de amigos. Ya que la mayoria

manifestaron que viajar con amigos es muy importante e importante.

Familiares

Al analizar la investigacion levantada se determind que el 50% de los encuestados les
resulta muy importante viajar con los familiares, seguido de un 38% que manifestaron

importante.

Grupo Organizado

A las personas que realizan turismo les resulta importante viajar en un grupo organizado

para que, de esta manera la visita a los atractivos turisticos sea mas divertida.
b) Interpretacion:
Al momento de visitar un destino turistico las personas prefieren viajar con los familiares

0 con sus amigos. Es una oportunidad para crear estrategias en la operadora enfocadas en
este segmento.
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¢A través de qué medios realiza usted turismo?

Tabla 36: Medios para hacer Turismo (Turistas Extranjeros)

Cad. Variables Turistas | Porcentaje
1 Agencia de Viajes 31 32%
2 Operadoras Turisticas 24 25%
3 Independiente 41 43%
4 Otros 0 0%
Total 96 100%

Fuente: Investigacién de mercados aplicado a los turistas extranjeros.
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.

Gréfico 28: Medios para hacer Turismo (Turistas Extranjeros)
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Fuente: Investigacion de mercados aplicado a los turistas extranjeros.
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.

a) Analisis:

Al realizar el anélisis de la investigacion se determind que la mayor parte de los turistas
realizan sus viajes independientemente con un 43%, el 32% lo realizan a través de

agencias de viajes y el 25% a través de operadoras turisticas.

b) Interpretacion:

En lo referente a los medios que utiliza para visitar un atractivo turistico las personas
extranjeras optan por viajar independientemente, aqui se deberia proponer a los turistas a
que den uso y se beneficien de los servicios que genera la operadora para llegar al destino
turistico.
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4. ¢Indigue a través de qué medios de transporte accede usted a los lugares

turisticos?

Tabla 37: Medios de Transporte (Turistas Extranjeros)

, Medios de Vehicglo -
Cad. Transporte 4X4 Bus Propio Bicicleta
Turistas| % |Turistas| % |Turistas| % |Turistas| %
1 Siempre 1 1% 44 46% 4 4% 2 2%
2 S.Cas' 7 7% | 43 | 45% | 24 |25% | 8 | 8%
iempre
3 A\'/%‘éggs 38 |40% | 8 | 8% | 20 |20% | 26 | 28%
4 Rara Vez 35 36% 0 0% 31 33% 30 31%
5 Nunca 15 16% 1 1% 17 18% 30 31%
TOTAL 96 100% 96 100% 96 100% 96 100%

Fuente: Investigacion de mercados aplicado a los turistas extranjeros.
Elaborado por: Willian Tiuguinga, Wilmer Tuquinga.
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Grafico 29: Medios de Transporte (Turistas Extranjeros)
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Fuente: Investigacion de mercados aplicado a los turistas extranjeros.
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.

a) Analisis:

4X4

31%

18%

16%

Nunca

Al realizar el analisis de la investigacion se determind que los vehiculos tipo 4X4 solo se

utilizan en algunas veces, debido a que no existe la facilidad de acceder a este tipo de

vehiculos.
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Bus

Al realizar el analisis de la investigacion se determino que la mayor parte de los turistas
utilizan siempre el servicio de transporte denominado Bus, ya que es de bajo costo y

recorren varias rutas por todo el Ecuador.

Sedan

Al realizar el analisis de la investigacion se determind que la mayor parte de los turistas

Rara Vez utilizan el servicio de transporte denominado Sedan o Vehiculo Propio.
Bicicleta

Al realizar el andlisis de la investigacidn se determiné que la mayor parte de los turistas
no utilizan el servicio de transporte denominado Bicicleta o utilizan rara vez seguido de
algunas veces para acceder a los lugares turisticos.}

b) Interpretacion:

Para acceder a un destino turistico las personas extranjeras optan por la utilizacion de los

buses, debido a que es un medio de bajo costo y de facil accesibilidad.
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5. ¢Cual es su frecuencia de visita a los lugares turisticos?

Tabla 38: Frecuencia de viaje (Turistas Extranjeros)

Céd. Variables Turistas | Porcentaje
1 Mensual 20 21%
2 Trimestral 20 21%
3 Semestral 34 35%
4 Anual 16 17%
5 Mas de 1 Afio 6 6%
Total 96 100%

Fuente: Investigacion de mercados aplicado a los turistas extranjeros.
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.

Grafico 30: Frecuencia de viaje (Turistas Extranjeros)
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Fuente: Investigacion de mercados aplicado a los turistas extranjeros.
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.

a) Analisis:

Al realizar el analisis de la investigacion se determin6 que el 35% de los encuestados
manifestaron que visitan los lugares turisticos semestralmente, con el 21% se encuentran
los turistas que visitan Mensual y trimestralmente, el 17% visitan anualmente y el 6%

visitan 1 vez més de un afo.

b) Interpretacion:

En lo referente a la frecuencia de visita a los lugares turisticos las personas en mayor
porcentaje lo realizan semestralmente, deberiamos considerar de manera oportuna esta
informacion porque de ello dependerd el desarrollo de la operadora.
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6. ¢Qué tiempo permanece usted en un destino turistico?

Tabla 39: Duracion del viaje (Turistas Extranjeros)

Cad. Variables Turistas | Porcentaje
1 Menos de 2 Dias 18 19%
2 De 3-5 Dias 59 61%
3 De 6-8 Dias 13 14%
4 De 9-12 Dias 3 3%
5 Maés de 12 Dias 3 3%
Total 96 100%

Fuente: Investigacion de mercados aplicado a los turistas extranjeros.
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.

Gréfico 31: Duracion del viaje (Turistas Extranjeros)
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Fuente: Investigacién de mercados aplicado a los turistas extranjeros.
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.

a) Analisis:

Al realizar el analisis respectivo se puede determinar que el 61% de las personas
encuestadas permanecen en un destino turistico de 3-5 dias, el 19% permanece menos de
2 dias, el 14% de 6-8 dias y con el 3% tenemos de 9-12 dias y mas de 12 dias

respectivamente.
b) Interpretacion:

Las personas extranjeras que realizan turismo permanecen en un destino turistico en su
mayoria de 3 a 5 dias, esto es una oportunidad para que la operadora planifique bien sus
actividades y programe los paquetes turisticos de manera eficaz con el objetivo de

entregar un servicio de calidad.
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¢ Qué tipo de alojamiento prefiere utilizar usted al llegar al centro turistico?

Tabla 40: Alojamiento

Tioo de Complejos | Areas de
Cad. AIo'g)miento Hotel | Motel |Hosterias | Pensiones | Apartamentos | Hostal | Cabafias | Refugios | Vacacionales | Acampar
J Turista | Turista| Turista | Turista Turista Turista | Turista | Turista Turista Turista
1 Siempre 22 0 3 1 2 16 9 4 3 7
2 Casl 34 3 15 6 6 36 14 15 15 15
Siempre
3 Algunas 30 14 35 25 20 28 35 31 25 29
Veces
4 Rara Vez 8 30 21 17 27 10 25 21 20 27
5 Nunca 2 49 22 47 41 6 13 25 33 18
TOTAL 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96
Fuente: Investigacion de mercados aplicado a los turistas extranjeros.
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.
Grafico 32: Alojamiento
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Fuente: Investigacion de mercados aplicado a los turistas extranjeros.
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.
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a) Analisis:

Hoteles

Al realizar el analisis se puede determinar que el 61% de las personas encuestadas
permanecen en un destino turistico de 3-5 dias, el 19% permanece menos de 2 dias, el

14% de 6-8 dias y con el 3% tenemos de 9-12 dias y mas de 12 dias respectivamente.

Moteles

Al realizar el analisis se determina que los turistas encuestados no les gustaria que brinden
el servicio de Moteles, ya que el 51% de los encuestados manifestaron que Nunca seguido
de Rara vez con un 31%, algunas veces con el 15% y casi siempre con el 3%.

Hosterias

Al realizar el andlisis respectivo se puede determinar que los turistas encuestados en un
mayor porcentaje 36% solo utilizarian las hosterias algunas veces, seguido de nunca con

el 23%, rara vez con el 22%, casi siempre con el 16% y siempre con el 3%.

Pensiones

Al realizar el andlisis respectivo se puede determinar que los turistas encuestados no les
gustaria que brinden el servicio de pensiones, ya que el 49% de los encuestados
manifestaron que Nunca, seguido de algunas veces con el 26%, Rara vez con un 18%,

casi siempre con el 6% y con el 1% siempre.

Apartamentos

Al realizar el analisis respectivo se puede determinar que los turistas encuestados no
estarian dispuestos a utilizar el servicio de apartamentos, ya que el 43% de los

encuestados manifestaron que Nunca, seguido de rara vez con el 28%, algunas veces con

un 21%, casi siempre con el 6% y con el 2% siempre.
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Hostal

El servicio de Hostal tiene buena acogida por los turistas debido a que el 38%
manifestaron que casi siempre, el 29% algunas veces y el de menor porcentaje es el de

nunca con 6%.

Cabanias

Al realizar el analisis de los turistas se determind que el 36% utilizarian las cabafias

algunas veces, seguido de rara vez 26% y siempre con el 9% con el menor porcentaje.

Refugios

El servicio de refugios con mayor porcentaje 32% tenemos a algunas veces, nunca con el

26%, seguido de rara vez con el 22%, casi siempre con el 16% y siempre con el 4%.

Complejos Vacacionales

El servicio de complejos vacacionales no es preferido por los turistas debido a que tiene
a la variable de nunca con un porcentaje mayor a los demas con 34%, seguido de 26% la
variable de algunas veces y el de menor porcentaje es el de siempre con 3%.

Areas de Acampar

El servicio de areas de acampar con mayor porcentaje 30% es la variable algunas veces,
seguido de rara vez con el 28%, la variable nunca con el 19%, casi siempre con el 16% y

con el menor porcentaje tenemos a la variable siempre con el 7%.

b) Interpretacion:

En lo referente al alojamiento, los turistas extranjeros prefieren utilizar los hoteles y los
hostales. Partiendo de estos resultados deberiamos crear estrategias para que el turista
extranjero haga uso del servicio de alojamiento que poseen los centros turisticos tomando

como énfasis la calidad de servicio que prestan los hoteles y hostales.
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8 ¢ Qué tipo de comida preferiria que oferten al momento de visitar un destino turistico?

Tabla 41: Comida Preferida (Turistas Extranjeros)

; Tipo de R. Gourmet | Comida Rapida | R. Tematico R. Buffet R. Bares R. Aut6ctono
Céd.| comida que . . . . . .
prefiere Turistas| % | Turistas| % | Turistas| % | Turistas| % Turistas % Turistas %
1 Siempre 6 6% 2 2% 4 4% 10 11% 7 7% 28 29%
2 | Casi Siempre 28 29% 18 19% 30 31% 33 34% 27 28% 37 39%
3 | Algunas Veces 42 44% 56 58% 42 44% 33 34% 28 29% 21 22%
4 Rara Vez 16 17% 18 19% 13 14% 19 20% 21 22% 10 10%
5 Nunca 4 4% 2 2% 7 7% 1 1% 13 14% 0 0%
TOTAL 96 100% 96 100% 96 100% 96 100% 96 100% 96 100%
Fuente: Investigacion de mercados aplicado a los turistas extranjeros.
Elaborado por: Willian Tiuguinga, Wilmer Tuquinga.
Grafico 33: Comida Preferida (Turistas Extranjeros)
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Fuente: Investigacién de mercados aplicado a los turistas extranjeros.
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.
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a) Analisis:
Restaurante Gourmet

Al momento de la aplicacion de las encuestas a los turistas extranjeros respecto a la oferta
de restaurante gourmet, con mayor porcentaje 44% se encuentra la variable algunas veces,
seguido de casi siempre con el 29%, la variable rara vez con el 17%, siempre con el 6%

y con el menor porcentaje tenemos a la variable nunca con el 4%.

Restaurante de Comida Rapida

Al momento de la aplicacion de las encuestas a los turistas respecto a la oferta de
restaurante de comida rapida, con mayor porcentaje se encuentra la variable algunas veces
56%, seguido de casi siempre y rara vez con el 19% y con el menor porcentaje tenemos

a la variable nunca y siempre con el 2%.

Restaurante Tematicos

Al momento de la aplicacidn de las encuestas a los turistas extranjeros respecto a la oferta
de restaurante Tematico, con mayor porcentaje 44% se encuentra la variable algunas
veces, seguido de casi siempre con el 31%, la variable rara vez con el 14%, nunca con el

7% y con el menor porcentaje tenemos a la variable siempre con el 4%.

Restaurante Buffet

Al momento de la aplicacion de las encuestas a los turistas extranjeros respecto a la oferta
de restaurante Buffet, con mayor porcentaje 34% se encuentra la variable algunas veces
y casi siempre, seguido de rara vez con el 20%, la variable siempre con el 11%, y con el

menor porcentaje tenemos a la variable nunca con el 1%.

Restaurante Bares

Al momento de la aplicacion de las encuestas a los turistas extranjeros respecto a la oferta
de restaurante Bares, con mayor porcentaje 29% se encuentra la variable algunas veces,
seguido de casi siempre con el 28%, la variable rara vez con el 21%, nunca con el 14% y

con el menor porcentaje tenemos a la variable siempre con el 7%.
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Restaurante Autéctono

Al momento de la aplicacion de las encuestas a los turistas extranjeros respecto a la oferta
de restaurante autéctono, con mayor porcentaje 39% se encuentra la variable casi siempre,
seguido de siempre con el 29%, la variable algunas veces con el 21%, y con el menor

porcentaje tenemos a la variable rara vez con el 10%.
b) Interpretacion:
Al momento de la estadia del turista en el destino prefieren que se le ofrezca el tipo de

comida de restaurante Autoctono (comida propia de la zona). dato muy importante y

favorable para los centros turisticos comunitarios que cuentan con este servicio.
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9. ¢ Indique si ha realizado algun tipo de turismo que se menciona a continuacién?

Tabla 42: Tipo de Turismo (Turistas Extranjeros)

Cod. | TipodeTurismo |2t | Religioso | Cultaral | Arquitectonico | Comnitario | Gastronbmico | Aventura
1 Definitivamente Si 73% 28% 33% 37% 22% 35% 68%
2 Probablemente Si 25% 27% 32% 27% 31% 28% 28%
3 Indeciso 1% 20% 23% 22% 23% 25% 3%
4 Probablemente No 1% 17% 10% 12% 10% 8% 1%
5 Definitivamente No 0% 8% 2% 2% 14% 4% 0%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Investigacion de mercados aplicado a los turistas extranjeros.
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.

Gréfico 34: Tipo de Turismo (Turistas Extranjeros)
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Fuente: Investigacién de mercados aplicado a los turistas extranjeros.
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.
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a) Analisis:

Turismo de Naturaleza

De las encuestas realizadas a los turistas extranjeros acerca de la realizacién de turismo
de naturaleza el 73% manifestaron que definitivamente si lo realizaron, seguido de
probablemente si con el 25% y con el menor porcentaje tenemos a indeciso y

probablemente no con el 1% respectivamente.

Turismo Religioso

Al momento de la aplicacion de las encuestas a los turistas extranjeros respecto a la
realizacion de turismo religioso, con mayor porcentaje 28% se encuentra la variable
definitivamente si, seguido de probablemente si con el 27%, la variable indecisa con el
20%, probablemente no con el 17% y con el menor porcentaje tenemos a la variable

definitivamente no con el 8%.

Turismo Cultural

Al momento de la aplicacion de las encuestas a los turistas extranjeros respecto a la
realizacion de turismo cultural, con mayor porcentaje 33% se encuentra la variable
definitivamente si, seguido de probablemente si con el 32%, la variable indeciso con el
23%, probablemente no con el 10% y con el menor porcentaje tenemos a la variable

definitivamente no con el 2%.

Turismo arquitectonico

Al momento de la aplicacién de las encuestas a los turistas extranjeros respecto a la
realizacion de turismo arquitecténico, con mayor porcentaje 37% se encuentra la variable
definitivamente si, seguido de probablemente si con el 27%, indeciso con el 22%,
probablemente no con el 12% y con el menor porcentaje tenemos a la variable

definitivamente no con el 2%.
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Turismo Comunitario

Al momento de la aplicacion de las encuestas a los turistas extranjeros respecto a la
realizacion de turismo comunitario, con mayor porcentaje 31% se encuentra la variable
probablemente si, sequido de indeciso con el 23%, definitivamente si con el 22%,
definitivamente no con el 14% y con el menor porcentaje tenemos a la variable

probablemente no con el 10%.

Turismo Gastronémico

Al momento de la aplicacién de las encuestas a los turistas extranjeros respecto a la
realizacion de turismo gastronémico, con mayor porcentaje 35% se encuentra la variable
definitivamente si, seguido de probablemente si con el 28%, indeciso con el 25%,
probablemente no con el 8% y con el menor porcentaje tenemos a la variable

definitivamente no con el 4%.

Turismo de Aventura

Al momento de la aplicacién de las encuestas a los turistas extranjeros respecto a la
realizacion de turismo de aventura, con mayor porcentaje 68% se encuentra la variable
definitivamente si, seguido de probablemente si con el 28%, indeciso con el 3%, y con el

menor porcentaje tenemos a la variable probablemente no con el 1%.

b) Interpretacion:

Los turistas extranjeros en un porcentaje mayor han realizado el tipo de turismo de
naturaleza y de aventura, pero en un porcentaje menor tenemos al turismo comunitario.

por tal razén se debera desarrollar e incluir productos turisticos enfocados a los tipos de

turismo que la mayor parte de los visitantes toman como eleccion.
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10. ¢De los siguientes aspectos que se mencionan a continuacion indique el grado de importancia al momento de la visita a un atractivo

turistico?
Tabla 43: Aspectos que influyen en la visita a un atractivo Turistico (T. Extranjeros)
) Grado de - ; Atencioén al _
Cad. Importancia Tl_'ansporte Alpjamlento Ga.stronomla If’ersonal Parqueadero Sfegurldad
Turistas| % |Turistas| % | Turistas| % | Turistas | % Turistas % Turistas %
1 | Muy Importante 53 55% 39 40% 34 35% 31 32% 15 16% 52 54%
2 Importante 36 38% 41 43% 47 49% 34 36% 19 20% 38 40%
3 Neutral 5 5% 15 16% 13 14% 27 28% 31 32% 6 6%
4 | Poco importante 1 1% 0 0% 2 2% 4 4% 17 18% 0 0%
5 | Nada Importante 1 1% 1 1% 0 0% 0 0% 14 14% 0 0%
TOTAL 96 100% 96 100% 96 100% 96 100% 96 100% 96 100%

Fuente: Investigacion de mercados aplicado a los turistas extranjeros.
Elaborado por: Willian Tiuguinga, Wilmer Tuquinga.

Gréfico 35: Aspectos que influyen en la visita a un atractivo Turistico (T. Extranjeros)
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Fuente: Investigacién de mercados aplicado a los turistas extranjeros.
Elaborado por: Willian Tiuguinga, Wilmer Tuquinga.
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a) Analisis:

Transporte

Al realizar las encuestas a los turistas extranjeros, de los diferentes aspectos al visitar un
destino turistico, del transporte se determind que con mayor porcentaje 55% se encuentra
muy importante, importante con el 38%, neutral con el 5% y con menor porcentaje se

encuentra poco importante y nada importante con el 1% respectivamente.

Alojamiento

Al realizar las encuestas a los turistas extranjeros, de los diferentes aspectos al visitar un
destino turistico, del alojamiento se determind que con mayor porcentaje 43% se
encuentra importante, muy importante con el 40%, neutral con el 16% y con menor

porcentaje se encuentra nada importante con el 1%.

Gastronomia

Al realizar las encuestas a los turistas extranjeros, de los diferentes aspectos al visitar un
destino turistico, de la gastronomia se determind que con mayor porcentaje 49% se
encuentra importante, muy importante con el 35%, neutral con el 14% y con menor

porcentaje se encuentra poco importante con el 2%.

Atencion del Personal

Al realizar las encuestas a los turistas extranjeros, de los diferentes aspectos al visitar un
destino turistico, de la atencion al personal se determin6 que con mayor porcentaje 36%

se encuentra importante, seguido de muy importante con el 32%, neutral con el 28% y

con menor porcentaje se encuentra poco importante con el 4%.
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Parqueadero

Al realizar las encuestas a los turistas extranjeros, de los diferentes aspectos al visitar un
destino turistico, del parqueadero se determind que con mayor porcentaje 32% se
encuentra la variable neutral, seguido de importante con el 20%, poco importante 18%,

muy importante 16% y con menor porcentaje se encuentra nada importante con el 14%.

Seguridad

Al realizar las encuestas a los turistas extranjeros, de los diferentes aspectos al visitar un
destino turistico, acerca de la seguridad se determin6 que con mayor porcentaje 54% se
encuentra muy importante, seguido de importante con el 40%, y con menor porcentaje se

encuentra neutral con el 4%.
b) Interpretacion:
Los turistas mencionaron que los aspectos mas importantes al visitar un destino turistico

es el transporte y la seguridad datos fundamentales que conllevaran a mejorar la calidad

de dichos servicios en los diferentes centros.
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11. ¢ Para su satisfaccion que factores resultan relevantes al momento de su estadia en el centro turistico?

Tabla 44: Factores relevantes para satisfacer al turista (Turistas Extranjeros

Eactores - - Bienes Ac. Megiios_@e _
Relevantes lluminacion Aroma Color Infraestructura Musica Muebles Comunicacion | Degustaciones
Turista| % |Turista| % |Turista] % |Turista| % |Turista| % |Turista| % |Turista| % |Turista| %
Muy de acuerdo | 28 29% 20 21% 16 17% 29 30% 26 27% 10 11% 22 23% 24 25%
De acuerdo 56 58% 51 53% 50 52% 49 51% 39 41% 50 52% 36 38% 47 49%
Ni de acuerdo,
ni en 12 13% 22 23% 24 25% 17 18% 29 30% 32 33% 31 32% 21 22%
desacuerdo
En desacuerdo 0 0% 3 3% 3 3% 1 1% 2 2% 3 3% 6 6% 3 3%
Muy en o |ow | o |ow | 3 |3 | o |ow| o |0 | 1 |1%| 1 |1%| 1 | 1%
desacuerdo
TOTAL 96 |100%| 96 |100%| 96 |100% | 96 100% | 96 |100%| 96 [100%| 96 |100%| 96 |100%

Fuente: Investigacién de mercados aplicado a los turistas extranjeros.
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.

Grafico 36: Factores relevantes para satisfacer al turista (Turistas Extranjeros)
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Fuente: Investigacion de mercados aplicado al mercado objetivo.
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.
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a) Analisis

lluminacion

De las encuestas aplicadas a los turistas extranjeros, acerca de los factores relevantes al
momento de su estadia se determino para la variable iluminacion que el 58% estan de
acuerdo, el 29% estan muy de acuerdo y con menor porcentaje 13% tenemos a la variable

ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Aroma

De las encuestas aplicadas a los turistas extranjeros, acerca de los factores relevantes al
momento de su estadia se determino para el variable aroma que el 53% estan de acuerdo,
el 23% estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 21% estd muy de acuerdo y con menor

porcentaje 3% tenemos a la variable en desacuerdo.

Color

De las encuestas aplicadas a los turistas extranjeros, acerca de los factores relevantes al
momento de su estadia se determiné para el color que el 52% estan de acuerdo, el 25%
estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 17% muy de acuerdo y con menor porcentaje 3%

tenemos a la variable en desacuerdo y muy en desacuerdo.

Infraestructura

De las encuestas aplicadas a los turistas extranjeros, acerca de los factores relevantes al
momento de su estadia se determind para la infraestructura color que el 51% estan de

acuerdo, el 30% muy de acuerdo, el 18% ni de acuerdo ni en desacuerdo, y con menor

porcentaje 1% tenemos a la variable en desacuerdo.
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Musica

De las encuestas aplicadas a los turistas extranjeros, acerca de los factores relevantes al
momento de su estadia se determind para la musica que el 41% estan de acuerdo, el 30%
ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 27% muy de acuerdo y con menor porcentaje 2%

tenemos a la variable en desacuerdo.

Bienes Muebles

De las encuestas aplicadas a los turistas extranjeros, acerca de los factores relevantes al
momento de su estadia se determind para los bienes muebles que el 52% estan de acuerdo,
el 33% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 11% muy de acuerdo, el 3% en desacuerdo y

con menor porcentaje 1% tenemos a la variable muy en desacuerdo.

Accesibilidad a Medios de Comunicacion

De las encuestas aplicadas a los turistas extranjeros, de los factores relevantes al momento
de su estadia se determind para la accesibilidad a medios de comunicacion que el 38%
estan de acuerdo, el 32% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 23% muy de acuerdo, el 6%

en desacuerdo y con menor porcentaje 1% tenemos a la variable muy en desacuerdo.

Degustaciones

De las encuestas aplicadas a los turistas extranjeros, acerca de los factores relevantes al
momento de su estadia se determiné para las degustaciones que el 49% estan de acuerdo,
el 25% muy de acuerdo, 22% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 3% en desacuerdo y con

menor porcentaje 1% tenemos a la variable muy en desacuerdo.

b) Interpretacion:

Los factores que consideran relevantes durante la estadia en el centro turistico son la
infraestructura y la iluminacion, factores que deberiamos tomar muy en cuenta porque
permitirdn familiarizarse y hacer que los turistas logren su satisfaccion durante su

estancia.
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12. ¢ Al momento de llegar a algan destino turistico te hace sentir sentimientos y

emociones?

Tabla 45: Sentimientos y Emociones (Turistas Extranjeros)

Cad. Variables Turistas | Porcentaje
1 Definitivamente Si 74 77%
2 Probablemente Si 22 23%
3 Indeciso 0 0%
4 Probablemente No 0 0%
5 Definitivamente No 0 0%
Total 96 100%

Fuente: Investigacion de mercados aplicado a los turistas extranjeros.
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.

Gréfico 37: Sentimientos y Emociones (Turistas Extranjeros)
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Fuente: Investigacién de mercados aplicado a los turistas extranjeros.
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.

a) Analisis:

Al momento de la aplicacion de las encuestas a los turistas extranjeros en lo referente a

los sentimientos y emociones al visitar un destino turistico, con mayor porcentaje 77% se

encuentra la definitivamente si y probablemente si con el 23%.

b) Interpretacion:

Los turistas manifestaron que definitivamente si llegan a sentir sentimientos y emociones

en el centro turistico, uno de los aspectos importantes para captar las experiencias

obtenidas por los turistas.
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13. ¢ Ha realizado usted turismo comunitario dentro de la provincia de

Chimborazo?

Tabla 46: Turismo Comunitario en Chimborazo (Turistas Extranjeros)

Cdd. Variables Turistas | Porcentaje
1 Definitivamente Si 28 29%
2 Probablemente Si 18 19%
3 Indeciso 20 21%
4 Probablemente No 2 2%
5 Definitivamente No 28 29%
Total 96 100%

Fuente: Investigacion de mercados aplicado a los turistas extranjeros.
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.

Grafico 38: Turismo Comunitario en Chimborazo (Turistas Extranjeros)
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Fuente: Investigacion de mercados aplicado a los turistas extranjeros.
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.

a) Analisis:

Al realizar el anélisis de los encuestados que realizan turismo comunitario en la provincia
de Chimborazo se puede determinar que con mayor porcentaje 29% definitivamente si y
definitivamente no lo realizaron, seguido de indeciso con el 21%, probablemente si con

el 19%, y con menor porcentaje tenemos a probablemente no con el 2%.

b) Interpretacion:

Al preguntar a cerca de la visita a los lugares que brindan el servicio de turismo
comunitario en la provincia de Chimborazo en su mayoria manifestaron que, si lo
realizaron y de igual manera que no lo realizaron, por lo cual se deberia disefiar
estratégicas que conlleve a mejorar y utilizar este importante y novedoso tipo de turismo

dentro de nuestra provincia.
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14. ¢ A traves de qué medios le gustaria recibir informacion acerca del turismo comunitario de la provincia de Chimborazo?

Tabla 47: Medios de Comunicacion (Turistas Extranjeros)

Medios d Agencias de Medios Ilamadas
cad. Comeur:ci)sac(ieén Sitios Web Viaje Impresos Radio Television telefénicas Aero lineas
Turistas| % | Turistas| % |Turistas| % |Turistas| % | Turistas | % | Turistas | % | Turistas | %
1 Siempre 46 48% 15 16% 5 5% 2 2% 9 9% 5 5% 9 9%
2 Casi Siempre 37 39% 41 43% 23 24% 15 16% 18 19% 9 9% 31 32%
3 | Algunas Veces 10 10% 34 35% 44 46% 34 35% 27 28% 20 21% 32 33%
4 Rara Vez 3 3% 6 6% 19 20% 24 25% 26 27% 32 33% 14 15%
5 Nunca 0 0% 0 0% 5 5% 21 22% 16 17% 30 32% 10 11%
TOTAL 96 100% 96 100% 96 100% 96 100% 96 100% 96 100% 96 100%
Fuente: Investigacién de mercados aplicado a los turistas extranjeros.
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.
Grafico 39: Medios de Comunicacion (Turistas Extranjeros)
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Fuente: Investigacién de mercados aplicado a los turistas extranjeros.
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.
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a) Analisis

Sitios Web

Al momento de preguntar a través de qué medios de comunicacion les gustaria recibir
informacion del turismo comunitario de la provincia de Chimborazo, de la variable sitios
web se puede determinar que el 48% manifestaron siempre, seguido del 39% casi siempre,

algunas veces con el 10% y con menor porcentaje tenemos a rara vez con el 3%.

Agencia de Viajes

Al momento de preguntar a través de qué medios de comunicacion les gustaria recibir
informacion del turismo comunitario de la provincia de Chimborazo, de la variable
agencia de viajes se puede determinar que el 43% manifestaron casi siempre, seguido del
35% algunas veces, siempre con el 16% y con menor porcentaje tenemos a rara vez con
el 6%.

Medios Impresos

Al momento de preguntar a través de qué medios de comunicacion les gustaria recibir
informacion del turismo comunitario de la provincia de Chimborazo, de la variable
medios impresos se puede determinar que el 46% manifestaron algunas veces, seguido
del 24% casi siempre, rara vez con el 20% y con menor porcentaje tenemos a siempre y

nunca con el 5%.

Radio

Al momento de preguntar a través de qué medios de comunicacion les gustaria recibir
informacion del turismo comunitario de la provincia de Chimborazo, de la variable radio
se puede determinar que el 35% manifestaron algunas veces, seguido del 25% rara vez,
nunca con el 22%, casi siempre con el 16% y con menor porcentaje tenemos a siempre

con el 2%.
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Television

Al momento de preguntar a través de qué medios de comunicacion les gustaria recibir
informacion del turismo comunitario de la provincia de Chimborazo, de la variable
television se puede determinar que el 28% manifestaron algunas veces, seguido del 27%
rara vez, casi siempre con el 19%, nunca con el 17% y con menor porcentaje tenemos a

siempre con el 9%.

Llamadas Telefénicas

Al momento de preguntar a través de qué medios de comunicacion les gustaria recibir
informacion del turismo comunitario de la provincia de Chimborazo, de la variable
Ilamadas telefénicas se puede determinar que el 33% manifestaron rara vez, seguido del
31% nunca, algunas veces con el 21%, casi siempre con el 9% y con menor porcentaje

tenemos a siempre con el 5%.

Aero Lineas

Al momento de preguntar a través de qué medios de comunicacion les gustaria recibir
informacion del turismo comunitario de la provincia de Chimborazo, de la variable Aero
lineas se puede determinar que el 33% manifestaron algunas veces, seguido del 32% casi
siempre, rara vez con el 15%, nunca con el 11% y con menor porcentaje tenemos a

siempre con el 9%.
b) Interpretacion:
Los medios preferidos para que le brinde mayor informacién acerca del turismo
comunitario son los sitios web y las agencias de viajes, de esta manera nos dan a conocer

en que medios de comunicacion se debe dar mayor énfasis para la captacion e incremento

de turistas.
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CAPITULO IV: MARCO PROPOSITIVO

4.1 TITULO

4.1.1 General:

Disefiar estrategias de marketing experiencial para el fortalecimiento de las
Organizaciones Turisticas Comunitarias que permitan el posicionamiento adecuado de la

operadora Puruha Razurku ubicada en la ciudad de Riobamba provincia de Chimborazo.

4.1.2 Especificos:

e Implementar nuevos servicios que activen los sentidos y generen experiencias en las

organizaciones turisticas comunitarias (OTC).

e Establecer estrategias enfocadas a mejorar la calidad de productos y servicios para
generar emociones y sensaciones en cada una de las organizaciones turisticas

comunitarias (OTC).

e Determinar estrategias que garantice la apropiada Distribucion de todos los servicios

turisticos que ofrece la operadora a travées de sus comunidades.

e Implementar sistemas de comunicacion que permitan una adecuada difusion de los

diferentes atractivos que integran la Operadora de Turismo Comunitario.

4.1.3 Impacto:

El Disefio de un sistema de Marketing Experiencial, contribuira positivamente al
mejoramiento de la calidad de vida de los habitantes de todas las comunidades turisticas
que integran la Cordtuch, contribuyendo con estrategias que impulsen al fortalecimiento
del turismo local, nacional e internacional, enfocados en una eficiente atencion a los
turistas, en el mejoramiento de la calidad de sus productos y servicios turisticos y en una

efectiva comunicacion.
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4.1.4 Factibilidad:

Conforme al estudio de la investigacion de mercados se ha comprobado la factibilidad de
crear un disefio de Marketing Experiencial con el propdsito de mejorar la calidad de vida
de todas las comunidades que integran la Corporacion de Desarrollo Comunitario y
Turismo de Chimborazo (Cordtuch) y de esa manera obtener el posicionamiento

adecuado de la operadora Puruha Razurku.

4.1.5 Alcance de la Propuesta:

A través del Disefio de un Sistema de Marketing Experiencial y el planteamiento de
estrategias para fortalecimiento turistico se aspira llegar de manera oportuna a todos los
turistas tanto nacionales como extranjeros que visitan, disfrutan y experimentan los
atractivos turisticos que oferta la operadora Puruha Razurku.

Se resalta la importancia de efectuar este modelo con el fin de mejorar la participacion en
el mercado nacional en lo que concierne a turismo comunitario y la posibilidad de atraer
nuevos turistas a que disfruten de todos los servicios generando aumento en el desarrollo

econdmico de todas las comunidades.

4.2 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

OPERADORA DE TURISMO “PURUHA RAZURKU”

Grafico 40: Puruha Razurku

Fuente: CORDTUCH
Elaborado por: CORDTUCH
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“PURUHA RAZURKU?” esté especializada en turismo comunitario en la provincia de
Chimborazo - Ecuador. Organizamos tours de convivencia comunitaria, aventura, alta-
montafia, medicina tradicional andina, descubriendo lugares poco conocidos y en

compafiia de los hijos del Chimborazo el punto més cercano al sol.

421 Mision

Es una empresa de la Corporacion para el Desarrollo del Turismo Comunitario de
Chimborazo “CORDTUCH”, que elabora y comercializa excursiones y paquetes
turisticos, los cuales son gestionados por pueblos originarios de la provincia de
Chimborazo, dirigidos a visitantes que buscan compartir experiencias de vida en base a

nuestros valores de interculturalidad y conocer nuestro patrimonio natural y cultural.

4.2.2 Vision

Ser una empresa consolidada, certificada en Turismo Sostenible y reconocida como
entidad representativa de Turismo Comunitario, que contribuye a la autogestion de la
Corporacion para el Desarrollo del Turismo Comunitario de Chimborazo “CORDTUCH”
mediante la oferta de productos turisticos competitivos, que permite la generacion de
ingresos economicos los cuales son distribuidos en beneficio y en el bienestar social,

ambiental y cultural de sus miembros.

4.2.3 Politica de sostenibilidad

PURUHA RAZURKU, es una empresa de economia solidaria, que elabora y comercializa
excursiones y paquetes turisticos de calidad, gestionados por organizaciones indigenas de
la provincia de Chimborazo, que buscan compartir una experiencia de vida basada en los
principios de interculturalidad y en el uso racional de su patrimonio natural y cultural
contribuyendo de esta manera al desarrollo local desde una perspectiva participativa y

sustentable.
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4.2.4 Valores

La empresa practicara los valores basicos de la vida comunitaria enmarcados en:

Honestidad: Nuestra gente diariamente construye procesos con la mayor

transparencia y de forma participativa en su accionar.

Solidaridad: Disposicion de apoyo a personas y grupos sociales para apoyar a su

bienestar.

Reciprocidad: Manifestaciones colectivas representadas en la minga, Maquita

Mafiachi, Randi Randi que son de apoyo mutuo y de beneficio comdn.

Responsabilidad: EI compromiso de participar activamente y de forma conjunta en
la identificacion de nuestras necesidades y en planteamiento de propuestas hacia un

alli kawsay.

Equidad: Con la participacion activa de nifias y nifios, sefioritas y jovenes, adultas y
adultos, ancianas y ancianos en todos nuestros proyectos de vida, asi como también,
la distribucion equitativa de los recursos econdmicos que genera la actividad turistica

en la comunidad.

Interculturalidad: Fundamentado en el respeto y convivencia armonica entre

nuestros pueblos y nacionalidades.

Pro-actividad: Hacer algo més de lo que se puede dar, compromiso de hacer un

trabajo sin que nadie le diga.
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4.25 Organigrama Estructural

Solidaria

Unidad Caja

Grafico 41: Estructura Organizacional CORDTUCH
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Fuente: CORDTUCH
Elaborado por: CORDTUCH

4.3 ORGANIZACIONES TURISTICAS COMUNITARIAS DE LA PROVINCIA
DE CHIMBORAZO.

Tabla 48: Linea de productos Puruha Razurku

. . . No. .
Cantoén Linea de producto Variedad de producto comunidades Porcentaje
Riobamba | Turismo Comunitario | Turismo Comunitario 3 27%
Guano Turismo Comunitario Turismo Comunitario 4 36%
Colta Turismo Comunitario | Turismo Comunitario 2 18%
Guamote | Turismo Comunitario | Turismo Comunitario 1 9%
Alausi Turismo Comunitario Turismo Comunitario 1 9%
Total 11 100%

Fuente: MINTUR
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.

(Ver distribucién de las O.T.C. por cantén.... Tabla. 1..)
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Gréfico 42: Mapa geografico de las comunidades T. de la provincia de Chimborazo

Cordtuch

LEYENIDA

Fuente: CORDTUCH
Elaborado por: CORDTUCH

111



Tabla 49: Operadoras de Turismo Comunitario (OTC)

N° Canton Parroquia Comunidad Descripcion del Atractivo Oferta Tipo de Venta
Turistica Actividad

1 Alausi Matriz Nizag NIZAG. - Inicia en el afio 2002, | -Alimentacion | - Cultivo Quinua | -Productos
alberga a unas 370 familias, | -Hospedaje Orgénico Orgénicos
pertenecientes al grupo étnico | _gyias Nativos
klghyva. . - -Danza - Visitas Huertos | -Artesania con
Proxima a la antigua estacion de ) - .
Sibambe, considerado como uno Autoctona Organicos fibra de Cabuya
de los trayectos mas dificiles del _
mundo “La nariz del Diablo” y - Trabajos
donde se inicia el camino del inca. Agricolas
Esta comunidad es muy laboriosa, grupos (Maqui
especialmente las mujeres que Mafiachi)
elaboran sus artesanias como
bolsos, collares y sombreros de - Caminatas
colores intensos, todo esto con
gran creatividad.

2 Colta Cedein CEDEIN. Creada el 20 de enero | -Alimentacion -Caminata -Té
de 1995. El proyecto de plantas | -Guias Nativos Medicinales
medicinales, Huertos el Edén -Elaboracién de
inicio sus actividades en 1998, en Artesanias - Artesania con
donde se procesan alrededor de fibra de Alpacas
1500 kilos mensuales de plantas -Huertos P
medicinales. Familiares

CEDEIN brinda asesoria a las
comunidades de los cantones de
COLTA y GUAMOTE, en temas
relacionados con la agricultura,
conservacion de suelos, manejo de
paramos y turismo comunitario.

-Produccioén de
Plantas
Medicinales.
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Colta Balda Lupaxi (Cedibal) | CEDIBAL. - Integrada por 24 | -Alimentacion -Visita a Quinua
micro  productores de quinua | -Guias Nativos | Huertos Orgénico
organica. y _ Organicos
Esta produccion es el eje
estratégico de desarrollo de la -Produccion de
comunidad, :
Existe diversificacion de sus guu)ug
actividades agricolas, con miras a rganico
elevar sus ingresos para el
crecimiento y desarrollo
econdémico, social y cultural.
Es una comunidad de
aproximadamente 950 personas
(200 familias).

Guano San Pulingui (Razu Nan) RAZU NAN.- Centro que cuenta | -Alimentacion -Caminata al Artesanias

Andrés con 900 habitantes, agrupados en | -Hospedaje Chimborazo

245 familias que se dedican al | _gyjanza

cultivo de productos tradicionales
andinos.

Desde el 2006 un grupo de 11
mujeres conformaron la asociacién
Sumak Ahuana para la produccion
de diferentes artesanias y tejidos
con el sentido de brindar una
oportunidad econdémica.

-Elaboracién de
artesanias

-Trabajo del
ultimo hielero

-Huertos
familiares
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Guano Santa Lucia de CHUQUIPOGUIO. Habitan | -Alimentacién -Caminata al -Artesanias de
chuquipoguio alrededor~de 80 familias. _Formada -Hospedaje Chimborazo Paja
en el afio 2000, trabaja en el | gy ianza
des_arrollo de las capacidades dg las -Elaboracion de | _artesanias
mujeres para generar alternativas artesanias fibra de
econdmicas a través de sus
emprendimientos productivos, las -Huertos Borrego
artesanias y el turismo. En la zona familiares
se ha establecido ampliamente el -Artesanias de
cultivo de la cebolla blanca de Cabuya
rama, puesto que se adapta mejor a
los efectos de la ceniza del volcan
Tungurahua, por lo que se ha
convertido rapidamente en el
sustento principal de la economia
agropecuaria.
Guano Pulingui San Pablo (Casa | CASA CONDOR. - opera desde | -Alimentacidn -Caminatas al -Artesanias

Céndor) 1.997  conjugando las  dos | -Hospedaje refugio del
categorias de turismo que Mas | _Gyias Chimborazo
!nteres despierta del _Ecuador, Sus Naturalistas
integrantes practican una i -Elaboracion de
agricultura de subsistencia junto -Guias de alta Artesanias

Montafia '

con la crianza de ganado.

Casa Condor ofrece excursiones
dirigidas por expertos guias
naturalistas de la propia comunicad
hacia diferentes atractivos
alrededor de las faldas del
Chimborazo, complementadas con
el servicio de alimentacién y
hospedaje.

-Proyecto de
Alpacas

-Huertos
Familiares
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Guano San Calshi Grande CALSHI. Cuenta con al menos | -Alimentacion - Caminata al -Artesanias

Andrés 150 familias que se dedican -Hospedaje Chimborazo
principalmente a la produccion de | _gyianza
papas de diferentes variedades y -Ciclismo
ganaderia de leche. Actualmente,
esta comunidad cuenta con un -Huertos
albergue para los turistas que Familiares
quieren estar mas cerca del
atractivo principal, que es el -Minga
hermoso paisaje del Chimborazo y Comunitaria
el intercambio con la comunidad a
través de la participacion de
eventos culturales.

Guamote | Cebadas Guargualla Chico GUARGUALLA.- se encuentra | -Alimentacién -Caminatas al -Artesanias
dentro del area de | -Hospedaje Sangay fibra de
amortiguamiento  del  Parque | _syias Nativos Borrego
Nac_lonal Sangay. En el SECIOr | fas de alta -Elaboracion de
habitan alrededor de 25 familias - . .
cuya actividad econémica Montafia Artesanias -Artesamas con
principal estd asociada a la fibra de alpaca.

produccion de leche. Actualmente
cuenta con 20 socios y su actividad
principal es organizar tours de 2 y
5 dias al volcan Sangay, asi como
alojamiento en una cabafia y el
ofrecer platos tipicos en su
comedor para los visitantes.
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Riobamba

San Juan

Santa Isabel (Ucasaj)

UCASAJ. - lintegrada por 28
Comunidades y  asociaciones
rurales en su mayoria dedicadas a
la actividad agropecuaria,
destacandose por ser importantes
productoras de leche., dentro de las
cuales la empresa Queso Fresco
Santa Isabel, se ha destacado y ha
dado un gusto particular a sus
productos alrededor de una materia
prima de calidad lograda con la
responsabilidad y el amor que le
imprimen sus méas de 50 familias
proveedoras.

-Alimentacién
-Hospedaje
-Guias Nativos

-Minga
Comunitaria

-Visita a
Huertos
Organicos

-Artesanias
fibra de
Borrego

10

Riobamba

San Juan

San Francisco de
Cunuhuachay (Quilla

Pacari)

QUILLA PACARI se conformé
en el afio de 1999, integrada por 82
socias. Esta comunidad desarrolla
actividades agricolas para el
autoconsumo y la
comercializacién de excedentes.

Se ha impulsado la microempresa
para la elaboracién de mermeladas
utilizando los productos de las
huertas familiares trabajadas por
las mujeres.

-Alimentacién
-Hospedaje
-Guias Nativos

-Fabricacién de
Mermeladas

-Elaboracién de
Artesanias

-Huertos
Familiares

-Artesanias
fibra de
Borrego

-Artesanias con
fibra de alpaca.

-Artesanias
fibra de Cabuya

Mermeladas
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11 | Riobamba Calpi

Palacio Real

PALACIO REAL es una
comunidad de 80 familias que se
dedican principalmente a la
agricultura de subsistenciay la cria
de animales. En esta comunidad se
tiene como tema central todo lo
relacionado con el
aprovechamiento integral de la
Ilama; comenzando por su carne
para la preparacion de variados y
exquisitos platos combinados con
productos andinos como la Quinua
nativa organica; las fibras para la
elaboracién artesanal de prendas y
otros tejidos; el cuero y finalmente
la preparacion de extractos
medicinales ademas cuentan con
un museo de la llama.

-Alimentacion
-Hospedaje
-Guias Nativos
-Museo de
llama

-Llama Tracking

-Elaboracién de
Artesanias

-Artesanias
fibra de
Borrego

-Artesanias con

fibra de alpaca.

-Artesanias

fibra de Cabuya

Fuente: CORDTUCH

Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.

La corporacion para el desarrollo de turismo comunitario de Chimborazo (CORDTUCH).- Esta conformada por 11 comunidades y

distribuida en cinco cantones de la provincia los cuales son: Riobamba, Colta, Guano, Guamote y Alausi. Los principales productos que ofrecen

estos atractivos turisticos son: Productos Artesanales, Medicinales, Organicos y Lacteos donde pretenden mantener estrechas relaciones y un alto

grado de satisfaccion con los turistas quienes buscan un encuentro mas personal con la cultura y los productos andinos.

Los servicios que ofertan la mayoria de las operadoras comunitarias son: Alimentacion, Hospedaje, Guias Nativos y Guias de alta Montafia todo
ello con el objetivo de fortalecer la economia de las comunidades locales y mejorar la calidad de vida de estas poblaciones.

117




Frecuencia de transporte Terrestre de las O.T.C.

Tabla 50: Frecuencia de transporte Terrestre de las O.T.C.

Frecuencias de Transporte Terrestre

i : . Tiempo :
Ciudad Centro Tl_Jrlspco Terminal Linea de Ruta desde Precio/ Distancia/m
Comunitario Terrestre Transporte . Bus
Riobamba
Int;erzgr]rlgalljial Cooperativa de | Riobamba -
Guargualla Chico erparroq Transportes | Guargualla 2h:30 $2.00 72 km
Riobamba (la
Mushuc Yuyay Grande
Dolorosa)
Terminal Cooperativade | piopo
Nizag Terrestre de Transportes Alausi 2h:20 $2.50 100 km
Riobamba Alausi
Terminal Cooperativa de Riobamba -
Cedibal Intercantonal de Transportes 1h $0.80 35km
) . Guamote
Riobamba Riobamba Guamote
Terminal Cooperativa de | .
Cedein, Intercantonal de Transportes Eggﬁgﬁ&; 30 min $0.50 20 km
Riobamba Nuca Llacta J
Terminal Cooperativa de | .
Casa Condor Terrestre de Transportes Riobamba - 45 min $1.00 32 km
. . Guaranda
Riobamba Flota Bolivar
Terminal Cooperativa de | .
ChuALZEei)a uio Intercantonal de Transportes g;?]bir: dbr?és- 1h $0.75 23 km
quipog Riobamba Condor
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Terminal Cooperativa de Riobamba -
Calshi Intercantonal de Transportes . 45 min $0.60 18 km
. . San Andrés
Riobamba Condor
. Terminal Cooperativa de Riobamba -
Razu Nan Intercantonal de Transportes San Andrés 25 min $0.50 16 km
Riobamba Condor
Terminal Cooperativa de Riobamba -
Ucasaj Intercantonal de | Transportes San 30 min $0.50 20 km
. San Juan
Riobamba Juan
Terminal Cooperativa de Riobamba -
Quilla Pacari Intercantonal de Transportes : 25 min $0.50 10 km
. ; Calpi
Riobamba Unidos
Terminal Cooperativa de Riobamba -
Palacio Real Intercantonal de Transportes . 25 min $0.35 7 km
. ! Calpi
Riobamba Unidos

Fuente: Terminales terrestres de la ciudad de Riobamba
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.
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Red Vial Hasta las Comunidades Turisticas

Tabla 51: Red Vial Hasta las Comunidades Turisticas

Red Vial Hasta las Comunidades Turisticas

Comunidad Ruta Vial Capa Tipo de
Turistica Desde Hasta Rodadura| Transporte
) Riobamba Cebadas Asfalto Bus
Guargualla Chico Guargualla Camioneta de
Cebadas Chico Lastre Alquiler
Nizag Riobamba Alausi Asfalto Bus
Camioneta de
Alausi Nizag Lastre Alquiler
Cedibal Riobamba Columbe Asfalto Bus
Cedein Riobamba Colta Asfalto Bus
. Pulingui San
Casa Condor Riobamba Pablo Asfalto Bus
Artesa
Chuquipoguio Riobamba San Andrés Asfalto Bus
Calshi Riobamba San Andrés Asfalto Bus
Razu Nan Riobamba San Andrés Asfalto Bus
Ucasaj Riobamba San Juan Asfalto Bus
Quilla Pacari Camioneta de
Riobamba San Juan Asfalto Alquiler
. Riobamba Calpi Asfalto Bus
Calpi Palacio Real Asfalto Alquiler

Fuente: Terminales terrestres de la ciudad de Riobamba
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.
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4.4 PERFIL DEL CONSUMIDOR

Tabla 52: Perfil de Turistas Nacionales

VARIABLE CARACTERISTICAS
Edad 15 a 35 afios
Género 62% Masculino y 38% Femenino
Ocupacién Estudiante, Empleados Publicos y Privados

Frecuencia de viaje

Viajan anual y semestralmente

Duracion del Viaje

Su estancia es de 1 - 2 dias

Compafiias en el viaje

Familiares y Amigos

Comida Preferida

Restaurante Autdctono

Tipo de Turismo que

realizan

Turismo de Naturaleza y Aventura

Medios de

informacién

Sitios Web y Television

Fuente: Investigacion de mercados aplicado a los turistas nacionales.
Elaborado por: Willian Tiuguinga, Wilmer Tuquinga.

Tabla 53: Perfil de Turistas Extranjeros

VARIABLE CARACTERISTICAS
Edad 15 a 55 afios
Género 54% Masculino y 46% Femenino
Ocupacion Empleados Publicos y Privados

Procedencia

Canada, Colombia, Chile, EEUU, Francia

Frecuencia de viaje

Viajan Semestralmente

Duracion del Viaje

Su estancia es de 3 - 5 dias

Compafiias en el viaje

Familiares y Amigos

Alojamiento

Hostales

Comida Preferida

Restaurante Autéctono

Tipo de Turismo que realizan

Turismo de Naturaleza, Aventura y
Gastronomia

Medios de informacion

Sitios Web y Agencias de viajes

Fuente: Investigacién de mercados aplicado a los turistas extranjeros.
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.
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Analisis FODA Puruha Razurku

Fortalezas

F1.- Precios accesibles
F2.- Guias Nativos experimentados
F3.-

ubicacion

Infraestructura adecuada, buena

F4.- Diversidad de lugares turisticos
propios y exclusivos
F5.- Buen servicio y excelente trato al

turista

Debilidades

D1.- la falta de imagen corporativa

D2.- Bajo nivel de ventas a turistas
nacionales
D3.- Dificil

nombre y logo

pronunciar 'y recordar

D4.- Limitada Capacitacion de Recursos
Humanos

D5.- Deficiente difusion del marketing

122

Oportunidades

O1.- Ser una operadora lider ofertando
productos turisticos comunitarios de
calidad.

O2.- Aprovechar la tecnologia en la
oferta de productos y/o servicios.

03.- Ofrecer nuevos y mejores paquetes
turisticos.

O4.- Apoyo de instituciones Nacionales
e Internacionales en turismo.

O5.- Participar en ferias y diversos

medios de promocién

Amenazas

Al.- Destruccion del patrimonio natural
y cultural

A2.- Economia Inestable

A3.- Oferta de nuevos lugares turisticos
por parte de la competencia.

A4.- Regulaciones gubernamentales
para el turismo

A5.- Cambios inesperados del clima

(surgimiento de enfermedades locales)



4.5 MATRIZ FODA DE FACTORES ESTRATEGICOS

Para la realizacion de la matriz FODA de factores estratégicos se seguiran los siguientes

pasos:

En cada interseccion de factores Estratégicos se indica la calificacion otorgada al grado

de intensidad de la relacion existente entre ellos, utilizando como escala la siguiente:

a. ALTAS
b. MEDIA: 3
c. BAJA:1l
d. NULA:O

Se suman los valores de cada columna (Fortalezas y debilidades) y se suman los valores

de cada fila (Oportunidades y amenazas).

Se calcula el promedio de filas y columnas.

Se seleccionan los factores estratégicos que tengan valores iguales o mayores a tres
puntos, en sus promedios. EI modo de hacer las preguntas para establecer la

calificacion sobre la intensidad de las relaciones entre las oportunidades, fortalezas,

debilidades y amenazas para determinar los factores estratégicos.
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Anélisis FODA Ponderado

Tabla 54: FODA Ponderado

INTERNO
FORTALEZAS. DEBILIDADES. sUMA | PROMEDIO
EXTERNO F1 F2 F3 F4 F5 D1 D2 D3 D4 D5
(0 o1 5 3 3 5 5 3 1 1 1 3 30 3,00
2 02 3 1 5 3 5 3 3 1 3 3 30 3,00
z 03 3 3 1 5 3 1 3 3 3 3 28 2,80
'g 04 1 3 1 5 1 3 3 5 3 3 28 2,80
S 05 3 3 1 5 1 5 3 3 3 5 32 3,20
Al 0 3 1 1 1 1 3 1 5 3 19 1,90
% A2 3 0 1 1 1 3 3 1 1 1 15 1,50
< A3 3 3 3 5 3 3 5 3 5 5 38 3,80
= A4 0 1 0 1 1 1 1 1 3 1 10 1,00
< A5 1 3 3 3 1 1 1 1 3 1 18 1,80
Suma 22 23 19 34 22 24 26 20 30 28
Promedio 2,20 2,30 1,90 3,40 2,20 240 | 260 | 200 | 300 | 280

Fuente: Analisis FODA Ponderado.

Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.
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Factores estratégicos:
Con los datos obtenidos anteriormente llegamos a la conclusion que los factores

estratégicos internos y externos que debemos considerar son aquellos que en su valor

promedio son iguales o superiores a 3:

F4.- Diversidad de lugares turisticos propios y exclusivos

O1.- Ser una operadora lider ofertando productos turisticos comunitarios de calidad

O2.- Aprovechar la tecnologia en la oferta de productos y/o servicios.

0O3.- Ofrecer nuevos y mejores paquetes turisticos

O4.- Apoyo de instituciones Nacionales e Internacionales en turismo

O5.- Participar en ferias y diversos medios de promocion

D2.- Bajo nivel de ventas a turistas nacionales

D4.- Limitada Capacitacion de Recursos Humanos

D5.- Deficiente difusion del marketing

A3.- Oferta de nuevos lugares turisticos por parte de la competencia
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4.6 ESTRATEGIAS DE MARKETING EXPERIENCIAL APLICADO AL

TURISMO.

Tabla 55: Cuadro resumen de las propuestas

Agroturismo

actividades realizadas por
los agricultores

ESTRATEGIAS OBJETIVOS TACTICAS
Practicas de | Invitar a los turistas a |eRuta Agricola Organica
participar  en  las | eRuta del Deshielo del Chimborazo

eCaminata con animales nativos

eRealizaciébn de artesanias
materiales nativos.

ePaseos a caballo o en burro, por las
rutas del hielero.

con

Uso de la
medicina

tradicional

Invitar a los turistas a
conocer los atributos de
las plantas medicinales,
sus procesos de
preparacion y aplicacion.

eLimpias energéticas
ePreparacion de la medicina natural.

Ambientacién

Generar sensaciones,
emociones y sentimientos
en los turistas.

elmplementacion  de  diferentes
aromas en las OTC.
elmplementacion de la musica

ancestral en las OTC.

Oferta de nuevos

Invitar a los turistas a que
conozcan la calidad del

eServicio de Catering Andino

experiencia de conocer y
participar en la riqueza de
las creencias, leyendas y

servicios e

servicio brindado por las

personas nativas  del

lugar.
Vivencias Permitir  al turista | eLeyendas de los lugares
misticas involucrarse cor_1 I_a gente

local a wvivir la

consumidor con la marca,
asi como con cada uno de
los atractivos que lo
conforman.

rituales  divinos  del
pueblo.

Comunicacional | Incrementar la |elmpulsar el producto turistico
identificacion del | comunitario a través de los sitios

web, Fan Page, Tripticos, Afiches,
Tarjetas de presentacion Etc.
eParticipacion de las O.T.C. en ferias
de turismo.
eRealizar  convenios  con
diferentes  organizaciones
impulsan el turismo.

las
que

126




eReestablecer el funcionamiento de
los radios transmisores en las OTC.
Talento Humano | Capacitar a todo el |eCapacitacion a las personas de las
personal que forma parte | O.T.C.y Puruha Razurku.
de la operadora Puruha
Razuku en todo lo
referente a la entrega de
servicios de calidad.
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.

TACTICA 1: Ruta Agricola Orgéanica

Estrategia : Practicas de Agroturismo

Descripcion: Se propone la creacién de una nueva ruta denominada la ruta Agricola
Orgénica ubicada dentro de las organizaciones Cedein y Cedibal (Colta) y Ucasaj en

(San Juan).

Estas tres organizaciones se encuentran a pocos kildémetros de distancia entre si, por tal
razén se plantea a los turistas a que visiten estos lugares y realicen caminatas o visitas
a los huertos organicos, a los cultivos de quinua y demas trabajos agricolas que se
desarrollan en estos sectores, de esta manera experimenten como son en realidad los

trabajos y actividades que se dan en el campo.

Imagen:

Nombre del Tour: Ruta Agricola Organica
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Volcan
[35) 2 Tungurahua
RUTA AGRICOL A ORGANICA
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Chimborazo
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Chimborazo
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OTC. UCASAJ San Andreés

Guano

Riobamba

Caja bgmba

Chambo

TC. CEDIBAL

Columbe (45

&l

Alao
Cebadas

Guamote

Duracion: 1 dia

Recorrido: Riobamba - Cedein — Cedibal — Ucasaj - Riobamba.

El punto de encuentro se realizard en la cuidad de Riobamba en las oficinas de la
operadora Puruha Razurku, para dirigirnos hacia la organizacion de Cedein ubicada en
el cantén Colta, alli se visitaran los sembrios de las plantas medicinales y el
procesamiento respectivo de la materia prima para obtener los Tés medicinales. La ruta
continua con la visita a la primera iglesia del Ecuador que es Balbanera y a la laguna

de Colta que se encuentra por el mismo lugar.

Luego de ello partimos hacia la OTC de Cedibal que también se encuentra en el mismo
cantén, aqui en cambio podran apreciar los sembrios de la quinua organica y su
procesamiento para la obtencidn de diferentes productos a base de este derivado, en

donde incluira también el servicio de alimentacion con comida tipica del lugar.

Finalmente se retornara por la OTC de Ucasaj, lugar que se encuentra en la parroquia
de San Juan, aqui se destaca la visita a huertos organicos en donde se aprecia las

actividades agropecuarias.
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TACTICA 2: Ruta del deshielo del Chimborazo

Estrategia : Practicas de Agroturismo

Descripcion: Se propone la creacion de una nueva ruta con el nombre de “Ruta del
deshielo” su ubicacion y recorrido esta dentro de las comunidades que sido afectadas

en los ultimos deslaves que se produjo del nevado Chimborazo.

El objetivo para la creacion de esta ruta estd centrada en el mejoramiento de la calidad
de vida de los moradores de estas comunidades afectadas, donde a través de sus
productos y servicios demuestren que tienen potencial para realizar actividades

turisticas.

Imagen:

Nombre del Tour: Ruta del Deshielo del Chimborazo

Duracion : 1 dia

Recorrido: OTC Calshi — Chiquipoguio — Lugares del deshielo — OTC Calshi

El encuentro para este tour es en la OTC de Calshi perteneciente a la parroquia San
Andrés, en esta comunidad podran apreciar los sembrios agricolas y los riegos de
aspersion en los huertos, asi como también pueden experimentar la convivencia

comunitaria y degustar la deliciosa comida tradicional.

El recorrido continua a la comunidad de Santa Lucia de Chuquipoguio lugar donde se
dard inicio a la caminata por las quebradas donde se produjeron el deshielo del

Chimborazo, aqui van a conocer la historia del deshielo, lugares y sitios mas afectados.
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TACTICA 3: Caminata con animales nativos

Estrategia : Practicas de Agroturismo

Descripcion: Este tipo de servicio que se pretende agregar es con la finalidad de
mejorar las actividades que posee la OTC de Palacio Real que cuentan con el animal

simbolo del lugar que es la llama.

Lo que se pretende hacer es que los turistas realicen paseos con la Ilama dentro de
comunidad, esto puede ser durante un dia o el tiempo que ellos lo requieran, es ahi
donde ellos se familiarizaran y aprenderan como es el cuidado y la alimentacion a este

tipo de animales.

Imagen:

Nombre del Tour: Caminata y pastoreo a los animales nativos

Duracion : 1 dia

Recorrido: OTC Palacio Real — Campos de la Comunidad — Quilla Pacari - OTC

Palacio Real.

El encuentro es en la OTC Palacio Real perteneciente a la parrogquia Calpi, es un
servicio en el cual el turista puede hacerse uso de la llama o los borregos por un dia
para el cuidado, alimentacion y paseo principalmente, para la visita a los campos
agricolas o de pasto acudiran con un refrigerio, el almuerzo sera con la comida
tradicional. Y para la tarde acudirdn a una comunidad vecina Quilla Pacari donde
también podran conocer hermosas artesanias, ademas podran degustar o adquirir ricas
mermeladas elaboradas con productos propios del lugar. Retorno a Palacio Real y fin
del servicio.
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TACTICA 4: Realizacion de artesanias

Estrategia : Practicas de Agroturismo

Descripcion: Es una actividad nueva para todos aquellos turistas que deseen realizar

este servicio en las diferentes organizaciones o comunidades.

La actividad se basa en que los turistas practiquen conjuntamente con los moradores de
la comunidad la elaboraciéon de artesanias con materia prima proveniente de los
animales nativos de cada lugar, tal es el caso de que los turistas estén en el proceso de
elaboracion de principio a fin, es decir para elaborar productos con fibra de borrego o

alpaca ellos partan desde el trasquilado hasta obtener el producto terminado.

Imagen:

Nombre de la Actividad: Practicas en la elaboracién de artesanias

Duracion: 1 - 2 dias segun lo requiera

Lugar: Este tipo de actividad se desarrollan en las organizaciones turisticas de Artesa
Chuquipoguio (artesanias elaborados con paja) y Calshi (artesanias elaborado con fibra
de borrego). Por tal razon la propuesta esta dada a que los turistas visiten cualquiera de

estos atractivos y practiquen este tipo de servicio.

El servicio contara con una persona encargada en la ensefianza de este tipo de actividad.
El cual se encargara de hacer practicar al turista la elaboracion de tejidos o artesanias
de principio a fin, esto depende del tiempo que el turista lo requiera, durante el proceso
de elaboracion también pueden degustar de alimentos tradicionales es parte del

servicio.
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TACTICA 5: Paseos a caballo o en burro por las rutas del hielero

Estrategia : Practicas de Agroturismo

Descripcion: La cabalgata a caballo o en burro también es parte de una de las
propuestas, debido a que no existe este tipo de servicio en los lugares donde se

implementara.

Tomamos como referencia el camino por donde se dirigia el ultimo hielero de la
provincia de Chimborazo. Esta cabalgata tendrd su punto de partida desde la
comunidad de Pulingui, domicilio donde reside aun el ultimo hielero, partiendo por
algunas comunidades cercanas que encaminan a las minas de hielo ubicadas en el

nevado, en el trayecto podran observar maravillosos paisajes y sembrios agricolas.

Imagen:

Nombre del Tour: Paseos a caballo o en burro por las rutas del hielero

Duracion: 1 dia

Recorrido: El encuentro para iniciar el Tour es en la OTC Razu Nan que esta ubicada
en la comunidad de Pulingui lugar donde reside aun el ultimo hielero Baltazar Ushca,
de ahi parten con unos guias nativos hasta llegar a la comunidad de Chuquipoguio
donde sera la proxima parada, en este lugar tienen opcion a elegir una adecuada

alimentacién antes de continuar con el viaje.

Durante el recorrido pueden ir apreciando los productos agricolas que mas se destacan
en este lugar y finalmente la llegada sera en las minas de hielo para de esa manera

retornar nuevamente a Pulingui.
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TACTICA 6: Limpias Energéticas

Estrategia : Uso de la medicina tradicional

Descripcion: la tactica se basa en ofertar un nuevo servicio, “El Chamanismo” que
consiste en quitar cualquier tipo de energia negativa que no pertenezca a los cuerpos

fisicos al realizar una limpia con plantas nativas medicinales.

El proceso de limpieza metaboliza las energias pesadas que congestionan nuestros
sentidos, queman los residuos toxicos y limpia las huellas de la enfermedad que se
encuentran dentro de nuestro cuerpo, esto se realizara con el propdsito de que los

visitantes se encuentren llenos de energias para continuar con las actividades.

Imagen:

Nombre del servicio: Limpias energéticas con plantas medicinales

Duracion: media hora

Lugar: El servicio de chamanismo o limpias energéticas se aplicara en la OTC de
Calshi y Razu Nan pertenecientes a la parroquia San Andrés. Es un servicio nuevo y
complementario para los turistas o cualquier tipo de personas que confian en la

medicina natural para mejorar su salud.

Este tipo de servicio se lo empleara con el cuy y plantas medicinales propias del lugar
a fin de mejorar el estado de animo de las personas que sufran de malestar del cuerpo,

dolores musculares, malas energias y demas sintomas negativos que afecten a su salud.

Permitiendo de esa manera que el turista obtenga una experiencia agradable en su visita

a estos lugares o atractivos comunitarios.
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TACTICA 7: Preparacion de la medicina natural

Estrategia : Uso de la medicina tradicional

Descripcion: La medicina natural es usado para el mantenimiento de la salud, asi como
la prevencion, el diagnostico, la mejora o el tratamiento de enfermedades fisicas o

mentales.

Con el fin de rescatar los valores ancestrales se propone a los turistas a visitar y
participar en el proceso de elaboracion y preparaciéon de los diferentes productos
medicinales que se realiza en la Organizacion de CEDEIN, asi como también pueden

degustar de estos productos en las demas organizaciones.

Imagenes:

Nombre de Servicio: Practica de procesamiento con plantas medicinales

Duracion: 1 dia

Lugar: En el centro de acopio Cedein se implementara un nuevo servicio que se basa
en la ensefianza a los turistas que deseen conocer y aprender cémo elaborar y procesar

los tés a base de plantas medicinales como: la manzanilla, el toronjil, la menta, etc.

Esta actividad se desarrollara de manera completa, es decir desde la cosecha, el secado,
el molido de los productos, el procesamiento y finalmente el empaquetado o producto

terminado. Generando una experiencia emotiva.
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TACTICA 8: Implementacion de diferentes aromas en las OTC

Estrategia : Ambientacion

Descripcion: Los aromas nos permite emocionarnos, alegrarnos, entristecernos, esto

generan experiencias que influyen en la toma de decisiones.

El oidoy el olfato son la puerta del alma de las personas por esta razon se implementara
los aromas adecuados en cada centro turistico esto con la finalidad de que el turista se

sienta muy relajado, y sobre todo se sienta muy atraido en el lugar.

Imagen:

Nombre de la propuesta: Implantacion de diferentes aromas en cada OTC.

Duracién: Mantener encendido durante la estancia del turista en los centros

Implementar aromas naturales en cada uno de los 11 centros turisticos comunitarios,
principalmente en sitios donde se encuentran los diferentes productos o servicios como
museos, restaurante, lugar donde exhiben las artesanias y salon donde realizan actos o

rituales, esto se aplicara durante la estancia de los turistas.

Los aromas seran de plantas nativas como la manzanilla, el timpillo, la menta, la hierba
luisa, etc. Ya que con un ambiente agradable los visitantes se sentiran atraidos en el

lugar y eso ayudara a su permanencia dentro de ello.
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TACTICA 9: Implementacion de la musica ancestral

Estrategia : Ambientacion

Descripcion: Con la finalidad de Ilamar la atencidn de los turistas se propone el

establecimiento de géneros musicales andinos en cada una de las OTC.

La musica une a las personas y desata emociones en todo el planeta, debido a que
ningun otro elemento tiene impacto en el cerebro como la musica, ya que afecta a todo

el cuerpo generando sensaciones y emociones.

Imagen:

Nombre de la propuesta: Implementacion de la musica tradicional

Duracién: Mantener encendido durante la estancia del turista en los centros

La musica que se encontrara encendida durante la visita de los turistas esta compuesta
con ritmos y melodias ecuatorianas y populares de la sierra, estos sonidos se aplicaran
en todas las organizaciones pertenecientes a la Cordtuch.

Hacer escuchar nuestra masica autoctona a personas que nos visitan de varios paises
del mundo es con la finalidad de que los ellos conozcan y experimenten nuestras
costumbres, culturas y tradiciones, ademas de ello se lleven una grata experiencia

acerca de la variedad de servicios comunitarios que oferta la operadora.

136



TACTICA 10: Servicio de Catering Andino

Estrategia : Oferta de nuevos servicios

Descripcion: La mayoria de las Organizaciones Turisticas poseen el servicio de

alimentacién y hospedaje en cada centro turistico.

En virtud a esto se propone la renovacion de los alimentos y bebidas que ofrecen en
cada OTC, dicho servicio se denominara servicio de Catering Andino que contara con

ingredientes selectos y tipicos que mejoren el paladar de cada visitante.

Con la aplicacion de este servicio gastronomico las organizaciones obtendran un gran

prestigio ya que estan aportando con tradicion, elegancia y calidad.

Imagen:

Nombre del servicio: Servicio de Catering Andino

Lugar: En las OTC de Palacio Real y Casa Condor se ejecutard esta nuevo e

impactante servicio.

Este servicio se lo dara acorde al nimero de visitantes que lleguen a estos destinos, ya
que es un servicio de alta calidad en donde se laboraran personal altamente capacitado.
Los especialistas en gastronomia y comida tipica seran los encargados de aportar con
estos servicios, la diferencia con relacion al catering que se ve en las urbanizaciones es
que en estos lugares la comida, bebidas se serviran en platos o artesanias propias de la

provincia.
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TACTICA 11: Leyendas de Lugares

Estrategia : Vivencias Misticas

Descripcion: Actividad que consiste en experimentar y participar de creencias, ritos o

ceremonias basadas en tradiciones ancestrales propias del lugar.

Esta actividad se realizara en cada una de las Organizaciones turisticas debido a que
cada comunidad posee varias historias o leyendas por las cuales se ha caracterizado la
permanencia de su cultura y tradicién, lo que se pretende con esta actividad es hacer
que los turistas participen en los actos, las ceremonias, los cuentos y leyendas propias

que se den a conocer en cada lugar.

Imagen:

Nombre de la Actividad: Recuentos de leyendas

Duracién: De 30 minutos a 1 hora segun el acto que se realice

Con el propdsito de conservar sus tradiciones y vivencias se propone realizar esta
actividad en todas las OTC que conforman la Cordtuch. Debido a que cada

organizacion turistica cuenta con una leyenda o mito propio.

Para levantar el interés de los turistas se propone a la operadora a que planifique actos
0 eventos donde detallen los hechos y sucesos mas impactantes que se dieron en las
comunidades turisticas en siglos anteriores. En dichos actos seran participes moradores
de la comunidad, organizadores y los turistas que en ese momento se encuentren

visitando el lugar.
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TACTICA 12: Impulsar el producto turistico comunitario a través de los sitios web.

Estrategia : Comunicacional

Descripcion: Para que un sitio web tenga éxito, no es suficiente con un excelente
disefio, también requiere de un mantenimiento constante, actualizacion de informacion,
ofertas productos, precios, noticias e imagenes. Un sitio web actualizado con nuevos

contenidos constantemente da pie a que los usuarios lo visiten mas frecuentemente.

Es por esta razén que inicialmente se procedera a la elaboracién de un Fan Page para
la Operadora Puruha Razurku, esta pagina constara de itinerarios, mapas de viaje,
informacion de servicios de alojamiento, alimentacion y recreacion, etc. identificando

el niumero de visitas y la acogida que posea la pagina.

Imagen:

1 Puruha Razurku Q ¢ ¥ Daric  Inicio 2

Pagina Mensajes Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacién Configuracién Ayuda v

Puruha
Razurku
Inicio
< e Te gusta ~ Enviar mensaje ¥ Mas ~ Contactarnos #
Informacién
Fotos
Editar ] Etiquetar | &
Eventos

Opiniones Fotos de la biografia
Me gusta A a1 5 = 4

Videos

Publicaciones

Administrar pestafias

+ Agregar tienda

3413229615/photos/1009953042436481/

Con el propésito de incrementar las ventas en paquetes turisticos y buscando poder
Ilegar a los clientes de manera masiva y sencilla se disefié una pagina web exclusiva de

la Operadora Puruha Razurku.

Esta pagina web, a través de sus contenidos elevara el prestigio para la empresa y

generard mayor confianza de los clientes con nuestros productos y servicios.
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La utilizacion de folletos, catalogos y tripticos nos ayudara a promocionar de manera
méas completa la informacion de todos los eventos, atractivos, servicios, y productos
turisticos que ofrece la empresa. Permitiendo llegar a los clientes y potenciales clientes

una manera facil de distribuir.

PROVINCIA DC

CHIMBORAZ

Operaciones de Turismo
Comunitario

TUNGURAHUA

GuavAs I

Av.Canonigo Ramos y Miguel Angel Jijon.
Ciudadela Los Alamos 1.
Manzana L. Casa 6

(03) 2606774 / 095575517 / 097210727
E-mail: corporacion@cordtuch.org.ec
www.cordtuch.org.ec

RIOBAMBA - ECUADOR - SUDAMERICA
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Con el fin de distribuir y promocionar los servicios que posee la operadora se ha procedido a
disefar afiches, volantes y tarjetas de presentacion mismas que seran distribuidos y

entregados en lugares donde exista gran afluencia de publico.

EXPIORMNDO
‘\%’?@“ANC&T@S
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TACTICA 13: Participacion de la Operadora en ferias de turismo.

Estrategia : Comunicacional

Descripcion: Esta estrategia de comunicacion se basa en que cada representante de la
organizacion participe en las ferias y eventos de turismo que se desarrollan a nivel

nacional, de esta manera ganar posicionamiento en el mercado.

Ademas, participaran en las ferias artesanales ofertando la variedad de productos que

se elaboran en las distintas OTC.

Imagen:

Nombre de la Propuesta: Participacion de las Operadora Puruha Razurku en Ferias

de Turismo

Las ferias son mercados vivos de operaciones comerciales. En ellas se encuentra
concentrada «en vivo y en directo» la mejor fuente de informacion del sector, y son
ademas el mayor centro neuralgico para poder intercambiar opiniones y tendencias. Por
ello son herramientas que han de usarse de una forma dptima y rentable con el objetivo

de fomentar el desarrollo de una empresa.

Con la participacion constante en diferentes ferias locales, nacionales e internacionales
la Operadora obtendrd un alto prestigio a nivel nacional y elevard su numero de

visitantes.

142



TACTICA 14: Realizar convenios con las diferentes organizaciones que impulsan el

turismo.

Estrategia : Comunicacional

Descripcion: Al establecer alianzas estratégicas con el MINTUR vy otras operadoras
turisticas de renombre en el pais, la operadora sera participe en las diferentes ferias de

turismo que se realiza en el pais y a nivel internacional.

De esta manera se complementaria el servicio que ofrecen las distintas operadoras,

permitiendo mayor satisfaccion al turista durante su estancia de viaje.

Es esencial que la Operadora Puruha Razurku mantenga convenios con el MINTUR y
con operadoras de otras provincias, principalmente con las que se encuentran ubicadas
en las ciudades que contenga mayor afluencia de turistas. A través de estos convenios
se pretende que el turista se quede méas tiempo de lo esperado en nuestro pais y de esa

manera disfrute de productos y servicios nunca antes vistos.

El tour serd mucho mas amplio con la incorporacién de nuestros servicios, pero de igual

manera el precio serd mas comodo y accesible a realizarse de manera independiente.
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TACTICA 15: Reestablecer el funcionamiento de los radios transmisores en las
OTC.

Estrategia : Comunicacional

Descripcion: Cada centro turistico cuenta con el sistema de radios transmisores que
en la actualidad no estan en funcionamiento debido a la falta de mantenimiento por

parte de los representantes.

Es por tal razon que se propone el restablecimiento y funcionamiento de estos radios
transmisores para mantener una adecuada comunicacion con el personal que labora en
cada centro turistico y los guias que se encuentran realizando los recorridos en los

diferentes atractivos.

Nombre de la propuesta: Funcionamiento de los radiotransmisores en las OTC.

Los radiotransmisores son una herramienta fundamental de comunicacion que se debe
poner en funcionamiento en cada una de las OTC, debido a que en muchos lugares en

el trayecto de las diferentes rutas no existe la suficiente cobertura de telefonia mavil.

La central de los radios transmisores estara ubicada en la Operadora y varias
extensiones en cada una de las OTC. En el recorrido se les indicara a los turistas los
diferentes platos tipicos que ofrecen, desde alli se anunciara que podran reservar el
plato que ellos prefieran servir al culminar el recorrido. Los guias podran informar a
todas las organizaciones que tengan preparado las actividades turisticas que se van dar
0 que tengan planificado. Todo esto con la finalidad de prestar un adecuado servicio a
todos los visitantes.
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TACTICA 16: Capacitacion a las personas de las O.T.C. y Puruha Razurku.

Estrategia : Talento Humano

Descripcion: La operadora debe coordinar capacitaciones con moradores de la
comunidad o personas encargadas de las OTC en servicios como adecuacion de

hospedaje, cocinas, comedores, servicios higiénicos, preparacion de alimentos.

De esta manera las familias de las diferentes comunidades turisticas puedan ofertar al

turista un servicio completo y de calidad, motivando a su pronto retorno.

Nombre de la Propuesta: Capacitacion a todo el personal de la operadora Puruha
Razurku y todas las OTC.

Las capacitaciones al personal que forman parte de la Operadora y sus organizaciones

se dard de manera permanente, es decir anual o semestralmente segun lo requieran.

Las capacitaciones que se daran estan enfocadas en servicios especificos como:
Guianza, alojamiento, gastronomia andina y buenas préacticas de turismo sostenible.
Asi como también se fortaleceran y emprenderan nuevos proyectos de turismo

comunitario.

Esto conllevara a una buena atencidn a los visitantes y su adecuada satisfaccion.
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4.7 PLAN OPERATIVO ANUAL (POA)

Tabla 56: Plan Operativo Anual

Objetivo Estrategia Responsable Metas Tiempo Presupuesto Tipo de Indicador
presupuesto
Propio | Financiado
: g:si\(l)assaRclggillo 1 de noviembre
Invitar a los Turistas a Practicas de Administrador/a | Convivencia con de 2016 al Oferta de
participar en las actividades ; Operadora Puruha ; - 31de $500,00 X actividades
! . Agroturismo animales nativos . .
realizadas por los agricultores Razurku o diciembre de turisticas
- Realizacion de
c 2016
Artesanias.
Invitar a los turistas a conocer | Uso de la medicina 1 de noviembre Oferta de nuevos
los atributos de las plantas tradicional Administrador/a |- Limpias energéticas de 2016 al servicios turisticos
medicinales, sus procesos de Operadora Puruha | - Preparacion de la ~ 3lde $600,00 X
preparacion y aplicacion Razurku medicina tradicional | diciembre de
2016
Ambientacién 1 de noviembre
Generar sensaciones, Administrador/a |- Implementacion de de 2016 al Incremento del
emociones y sentimientos en Operadora Puruha | Aromas y la misica 31de $100,00 X estado de animo en
los turistas. Razurku ancestral en las OTC diciembre de los turistas
2016
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Permitir al turista
involucrarse con la gente
local a vivir la experiencia de
conocer y participar en la
riqueza de las creencias,
leyendas y rituales divinos
del pueblo.

Vivencias Misticas

Administrador/a
Operadora Puruha
Razurku

- Leyendas de lugares

1 de noviembre
de 2016 al
31 de
diciembre de
2016

$400,00

Convivencia con
turistas

Invitar a los turistas a que
conozcan la calidad del
servicio brindado por las
personas nativas del lugar

Oferta de nuevos
servicios en dos
centros turisticos

Administrador/a
Operadora Puruha
Razurku

- Implementacion del
servicio del Catering
Andino

1 de noviembre
de 2016 al
31 de
diciembre de
2016

$1000,00

Oferta de nuevos e
impactantes
servicios

Incrementar la identificacion
del consumidor con la marca

Comunicacional

Administrador/a
Operadora Puruha
Razurku

-Creacién de una
pagina web, fan page,
tripticos, afiches, etc.
- Participacion de la
Operadora en ferias
de Turismo

- Convenios con
organizaciones
turisticas.

- Restablecimiento de
los Radios
Transmisores.

1 de noviembre
de 2016 en
adelante

$1500,00

Posicionamiento de
la Marca.

Capacitar a todo el personal
que forma parte de Ila
Operadora Puruha Razurku
en todo lo referente a la
entrega de servicios de
calidad.

Talento Humano

Administrador/a
Operadora Puruha
Razurku

-Capacitacion del
personal

1 de noviembre
de 2016 en
adelante

$800,00

Atencion al Cliente

Fuente: Operadora de Turismo Comunitario Puruha Razurku.
Elaborado por: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga.
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CONCLUSIONES

De acuerdo al analisis efectuado en la operadora Puruha Razurku se determin6 que
no existe una adecuada difusién en los diferentes medios de comunicacion, razén por
la cual no existe una adecuada y aceptable afluencia de turistas.

El diagnostico efectuado también nos ayudd a identificar que existe una escaza
implementacion de proyectos turisticos comunitarios.

Al implementar los centros turisticos dentro de estas 11 comunidades se ha logrado
generar oportunidad de empleo para algunas personas, permitiendo asi mejorar su
estilo de vida en donde la comunidad sea la beneficiada de todo este proceso.

En la investigacion realizada se pudo evidenciar que existen atractivos que realmente
generan una experiencia muy autentica y enriquecedora que conllevan a formar parte
de sus actividades y vivencias, permitiendo disfrutar de la naturaleza y de lugares
poco explorados.

Existen centros turisticos que se encuentran en proceso de deterioro, esto se debe a
que en los ultimos meses no habido participacion de turistas. Ademas, por la falta de
compromiso e irresponsabilidad de las personas encargadas en la administracion.
Las estrategias establecidas en el transcurso de la investigacion estan enfocadas a
optimizar la situacién actual de la operadora y por ende mejorar la calidad de vida de
todas aquellas comunidades que forman parte de esta institucion.

Con la ejecucion de las propuestas establecidas se pretende colocar a la operadora

como una de las mas utilizadas dentro de la provincia en esta clase de turismo.
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RECOMENDACIONES

Se sugiere la creacion e implementacion de una imagen corporativa propia de la
empresa y que esta sea distribuida en de diferentes medios de comunicacion, dando
mayor énfasis en los medios digitales, asi como las redes sociales que en la actualidad

son los mas utilizados.

Que el presente trabajo de titulacion denominado sistema de marketing experiencial
que pretende posicionar a la operadora turistica sea implementado y ejecutado a igual
que todos los proyectos, planes y programas que se realicen en beneficio de la

institucion.

La operadora tiene que dar seguimiento y apoyo continuo a todas las organizaciones
turisticas para que se sigan fortaleciendo en la prestacion servicios y sigan generando

oportunidades de empleo.

Se debe resaltar a los atractivos que mayor oportunidad de ingresos generen y tomar

como modelo de desarrollo para las demés organizaciones.

Se sugiere innovar los centros turisticos que han estado desapercibidos a través de la
creacion de nuevos e impactantes servicios, asi como la adecuada difusion por

diferentes medios comunicacionales.

La aplicacion de estrategias de marketing Experiencial permitird ofrecer a los turistas
estados emocionales positivos y experiencias memorables, es asi como los

tradicionales productos turisticos se convertirdn en experiencias turisticas.

Se sugiere la ejecucion de todas las propuestas establecidas en la investigacion para

el mejoramiento continuo de la empresa tanto en el ambito interior como exterior.
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ANEXOS

FICHA DE CAMPO # 01

ORGANIZACION DE TURISMO COMUNITARIO “PALACIO REAL”

1. DATOS GENERALES

1.1 Encuestador:
Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga

1.2 Ficha N° 01 1.3 Cddigo:

OTCCH 001

1.4 Supervisor:

S 1.5 Evaluador:
Sr. Miguel Angel Acan (Delegado CORDTUCH) Ing. Harold Zabala

1.6 Nombre del Atractivo: OTC PALACIO REAL

1.7 Fecha: 14 de enero del 2015

2. CLASIFICACION DEL ATRACTIVOS TURISTICOS

2.1 CATEGORIA: MANIFESTACIONES CULTURALES

TIPO SUB TIPO
-ACONTECIMIENTOS PROGRAMADOS Gastronomia
-HISTORICAS Museos

3. UBICACION DEL ATRACTIVO

3.1 Provincia: Chimborazo

3.2 Cantén: Riobamba

3.3 Parroquia: Calpi

3.4 Comunidad: Palacio Real

Cabecera Parroquial de Calpi - Sub centro de Salud

4. CENTROS URBANOS MAS CERCANOS AL ATRACTIVO:

4.1 Nombre del poblado: Calpi

4.2 Tiempo en minutos: 5 minutos

5. CARACTERISTICAS FISICAS DEL ATRACTIVO
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5.1 Altitud: 3200msnm
5.2 Temperatura: 18 ° alta — 8° bajo

5.3 Descripcion del atractivo:

PALACIO REAL es una comunidad de 80 familias de la Parroquia Calpi que se dedican principalmente
a la agricultura de subsistencia y la cria de animales. En esta comunidad se tiene como tema central todo
lo relacionado con el aprovechamiento integral de la llama; comenzando por su carne para la preparacion
de variados y exquisitos platos combinados con productos andinos como la Quinua nativa organica; las
fibras para la elaboracion artesanal de prendas y otros tejidos; el cuero y finalmente la preparacion de
extractos medicinales ademds cuentan con un museo de la llama.

5.4 Atractivos individuales que lo conforman:
Museo, Senderismo, Restaurante y Artesania

5.5 Permisos y Restricciones: La OTC Palacio Real corresponde a la Comunidad del mismo nombre, para la
realizacion de algun evento se debe pedir permiso a las autoridades de la misma Comunidad

5.6. Usos Actuales:
Turismo Comunitario y Cultural

5.7 Usos Potenciales:
Salon de Recepciones

5.8 Impactos positivos:
Conservacion del medio ambiente, la Cultura y tradicién de la comunidad.

5.9 Impactos negativos:
Destruccién del medio ambiente

5.10 Observaciones:
Implementacion de sefialéticas
Creacion de puntos de acceso para personas discapacitadas

6. ESTADOS DE CONSERVACION DEL ATRACTIVO

6.1 Estado:
Alterado

6.2 Causas:
Deterioro de los bienes muebles

7.ENTORNO DEL ATRACTIVO

7.1 Entorno:
En proceso de deterioro

7.2 Causas:
Cambios Climaticos

8.VULNERABILIDAD DEL ATRACTIVO

Riesgos Sismos
Naturales
9.PATRIMONIO CULTURAL SI EXISTE EN EL ATRACTIVO
Material Mueble
Inmueble
Arqueoldgico
Tradiciones
Inmaterial Expresiones orales

Usos sociales
Rituales y actos festivos

10. INFRAESTRUCTURA VIAL Y ACCESO DESDE LA CABEZERA CANTONAL

TIPO SUB TIPO | ESTADO DE ACCESO AL COOPERATIVAS | HORARIOS COSTOS
LAS VIAS ATRACTIVO TRANSP.

Terrestre Asfaltado Muy Buena X4 Coop. Camionetas 9am - 20 pm $1.50
Bus Calpi Unidos
Bicicleta
Caminata

11. PLANTA TURISTICA EN LA CABECERA PARROQUIAL

Alojamiento Cabafias

Avreas de Acampar

Alimentaciony | Restaurantes
Bebidas
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Agencias de Operadores

Viajes

Recreacion, Organizadores de Eventos

Diversion,

Esparcimiento

Guianza Guia Nativo

Transporte Terrestre

Turistico

Servicios de Centro de Interpretacion Puntos de Informacion

apoyo, y Senderos Miradores

seguridad Baterias Sanitarias Seguridad en los senderos
Sefializacion Turistica
Avreas de descanso

12. INFRAESTRUCTURA BASICA EN EL ATRACTIVO

12.1 Agua:

Entubado

12.2 Energia:

Red eléctrica

12.3 Alcantarillado:

Pozo séptico

12.4 Servicio social

Recoleccién de Basura

12.4 Comunicacién:

Telefonia Fija

13. SENALETICA TURISTICA PARA EL ATRACTIVO

13.1. Estado: Bueno

13.2. Observaciones: (Reglamentos MINTUR, MAE, GADP, GADM)
Trabajo exclusivo con la CORDTUCH

14. RUTAS TURISTICAS EN RELACION AL ATRACTIVO

Av. Delos Volcanes
Ruta del Tren

15. LINEAS DE PRODUCTOS EN EL ENTORNO AL ATRACTIVO

Turismo Comunitario

16. DIFUSION DEL ATRACTIVO

17.1 Difusién:
Radio, Internet

17. ASOCIACION CON OTROS ATRACTIVOS

17.1 Nombre del atractivo: Estan asociados con las otras diez operadoras de turismo comunitario que forman parte
de la CORDTUCH Yy estas son las siguientes: B
( Quilla Pacari, Casa Céndor, Ucasaj, Chuquipoguio, Razu Nan, Calshi, Cedein, Cedibal, Guargualla y Nizag )

18. VALORACION DEL ATRACTIVO

VARIABLE FACTOR PUNTOS
Valor intrinseco 10
Valor extrinseco 15
CALIDAD 1/25 Entorno 8 20
Estado de
conservacion y/o
organizacion 7
Acceso 9
APOYO 1/25 Servicios 7
o 26
Asociacion con otros
atractivos 10
Local 2
SIGNIFICADO 1/50 Provincial 4
. 15
Nacional 4
Internacional 5
TOTAL 81

19. JERARQUIZACION

Jerarquia : IV
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FICHA DE CAMPO # 02

ORGANIZACION DE TURISMO COMUNITARIO “CASA CONDOR”

1. DATOS GENERALES

1.1 Encuestador: 1.2 Ficha N° 01 1.3 Cdédigo:
Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga OTCCH 002
1.4 Supervisor: 1.5 Evaluador:

Sr. Miguel Angel Acan (Delegado CORDTUCH) Ing. Harold Zabala

1.6 Nombre del Atractivo: OTC CASA CONDOR

1.7 Fecha: 20 de enero del 2015

2. CLASIFICACION DEL ATRACTIVOS TURISTICOS

2.1 CATEGORIA: MANIFESTACIONES CULTURALES

TIPO SUB TIPO

SITIO NATURAL Altas Montarias

3. UBICACION DEL ATRACTIVO

3.1 Provincia: Chimborazo 3.2 Cantén: Riobamba
3.3 Parroquia: San Juan 3.4 Comunidad: Pulingui San Pablo (CASA
CONDOR)

4. CENTROS URBANOS MAS CERCANOS AL ATRACTIVO:
Cabecera Parroquial de San Juan - Sub centro de Salud

4.1 Nombre del poblado: San Juan 4.2 Tiempo en minutos: 15 minutos

5. CARACTERISTICAS FISICAS DEL ATRACTIVO

5.1 Altitud: 3800 msnm
5.2 Temperatura: 10° alta — 3° bajo
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5.3 Descripcion del atractivo:

CASA CONDOR es una Asociacidn que opera desde el afio de 1997, pertenece a la comunidad Pulingui
San Pablo conformada por 48 socios ubicada dentro de la Parroquia San Juan. Se conjuga por dos
categorias, turismo comunitario y turismo de naturaleza, asi como también los moradores de la
comunidad se dedican a la agricultura para la subsistencia y la crianza de ganado pequefios y bovino para
su ingreso agricola también se dedican a la produccién de leche y finalmente las mujeres del sector
elaboran artesania con fibra de alpaca y oveja.

5.4 Atractivos individuales que lo conforman:
Tracking, Senderismo, Restaurante y Artesania

5.5 Permisos y Restricciones: La OTC Casa Cdndor corresponde a la Comunidad de San Pablo de Pulingui, para
la realizacion de algun evento se debe pedir permiso a las autoridades de la misma Comunidad

5.6 Usos Actuales:
Turismo Comunitario y Turismo de Aventura

5.7 Usos Potenciales:
Salon de Recepciones

5.8 Impactos positivos:

Conservacion del medio ambiente, la Cultura y tradicion de la comunidad
Las Mujeres mayores de la edad de la Comunidad ayudan con la Artesania
Apoyo de ONG para el establecimiento del atractivo.

5.9 Impactos negativos:

Contaminacion del medio ambiente por parte de Turistas Nacionales
No existe apoyo Gubernamental

Carencia del idioma espafiol en personas mayores de edad

5.10 Observaciones:
Exigir a turistas nacionales a que hagan mayor conciencia con los desperdicios de alimentos que ingieren y de esa
manera ayude a cuidar nuestra naturaleza.

6. ESTADOS DE CONSERVACION DEL ATRACTIVO

6.1 Estado:
No Alterado

6.2 Causas:
Existe Vigilancia tres veces a la semana por parte de los moradores de la comunidad.

7. ENTORNO DEL ATRACTIVO

7.1 Entorno:
En proceso de deterioro

7.2 Causas:
Cambios Climaticos

8.VULNERABILIDAD DEL ATRACTIVO

Riesgos Sismos y Deslaves
Naturales

9.SNAP Y/O ZONAS DE AMORTIGUAMIENTO EN EL QUE SE ENCUENTRA EL ATRACTIVO

Parte del atractivo se encuentra ubicada dentro de la Reserva de Produccién de Fauna Chimborazo

10.PATRIMONIO CULTURAL SI EXISTE EN EL ATRACTIVO

Material Mueble
Arqueoldgico

Tradiciones

Inmaterial Expresiones orales
Usos sociales

Rituales y actos festivos

11. INFRAESTRUCTURA VIAL Y ACCESO DESDE LA CABEZERA CANTONAL

TIPO SUB TIPO | ESTADO DE ACCESO AL COOPERATIVAS | HORARIOS COSTOS
LAS VIAS ATRACTIVO TRANSP.
Terrestre Asfaltado Muy Buena X4 Flota Bolivar
Bus Riobamba -
Bicicleta Guaranda
Caminata
12. PLANTA TURISTICA EN LA CABECERA PARROQUIAL
Alojamiento Cabafas

Alimentaciony | Restaurantes
Bebidas
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Agencias de Operadores

Viajes

Recreacion, Centro de Recreacion

Diversion, Turistico

Esparcimiento

Guianza Guia Nativo

Transporte Terrestre

Turistico

Servicios de Senderos

apoyo, y Baterias Sanitarias

seguridad Sefializacion Turistica
Areas de descanso
Puntos de Informacién
Miradores

13. INFRAESTRUCTURA BASICA EN EL ATRACTIVO

13.1 Agua:

Entubado

13.2 Energia:

Red eléctrica

13.3 Alcantarillado:

Pozo séptico

13.4 Comunicacién:

Telefonia Fija

14. SENALETICA TURISTICA PARA EL ATRACTIVO

14.1. Estado: Bueno

14.2. Observaciones: Se acatan a los reglamentos que establece la CORDTUCH

15. RUTAS TURISTICAS EN RELACION AL ATRACTIVO

Ruta de los volcanes

16. LINEAS DE PRODUCTOS EN EL ENTORNO AL ATRACTIVO

Turismo Comunitario

17. DIFUSION DEL ATRACTIVO

17.1 Difusion:
Radio Fénicas, TVS e Internet

18. ASOCIACION CON OTROS ATRACTIVOS

18.1 Nombre del atractivo: Estan asociados con las otras diez operadoras de turismo comunitario que forman parte
de la CORDTUCH Yy estas son las siguientes: .
(Palacio real, Quilla Pacari, Ucasaj, Chuquipoguio, Razu Nan, Calshi, Cedein, Cedibal, Guargualla y Nizag )

19. VALORACION DEL ATRACTIVO

VARIABLE FACTOR PUNTOS

Valor intrinseco 10
Valor extrinseco 8
Entorno 8 34
Estado de conservacion y/o
organizacion

CALIDAD 1/25

Acceso

Servicios 7
Asociacion con 25
otros atractivos 10

APOYO 1/25

Local
Provincial
Nacional
Internacional

SIGNIFICADO 1/50 10

WwNh N

TOTAL 69

20. JERARQUIZACION

Jerarquia: I
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FICHA DE CAMPO # 03

ORGANIZACION DE TURISMO COMUNITARIO “GUARGUALLA”

1. DATOS GENERALES

1.1 Encuestador: 1.2 Ficha N° 03 1.3 Cdédigo:
Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga OTCCH 003
1.4 Supervisor: 1.5 Evaluador:

Sr. Miguel Angel Acan (Delegado CORDTUCH) Ing. Harold Zabala

1.6 Nombre del Atractivo: OTC GUARGUALLA

1.7 Fecha: 23 de enero del 2016

2. CLASIFICACION DEL ATRACTIVOS TURISTICOS

2.1 CATEGORIA: MANIFESTACIONES CULTURALES

TIPO SUB TIPO
SITIO NATURAL Altas Montafias
Volcanes

3. UBICACION DEL ATRACTIVO

3.1 Provincia: Chimborazo 3.2 Cantén: Guamote

3.3 Parroquia: Cebadas 3.4 Comunidad : Guargualla Chico

4. CENTROS URBANOS MAS CERCANOS AL ATRACTIVO:
Cabecera Parroquial de Cebadas - Sub centro de Salud

4.1 Nombre del poblado: Cebadas 4.2 Tiempo en minutos: 1h 30 minutos

5. CARACTERISTICAS FISICAS DEL ATRACTIVO

5.1 Altitud: 3390 msnm
5.2 Temperatura: 12 ° alta, 4° baja
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5.3 Descripcion del atractivo:

GUARGUALLA CHICO: esta localizada, dentro del area de amortiguamiento del Parque Nacional Sangay. En
el sector habitan alrededor de 25 familias cuya actividad econdémica principal esta asociada a la produccion de leche.
Este atractivo tubo inicio en el afio 2002 con alrededor de 60 socios, pero en actualmente cuenta con 20 socios y su
actividad principal es organizar tours de 2 y 5 dias al volcan Sangay, asi como alojamiento en una cabafa y el ofrecer
platos tipicos en su comedor para los visitantes. El servicio de expedicion y senderismo es proporcionado por guias
especializados, a través de caballos o caminatas, contando a su vez con equipo adecuado tanto para la expedicion
como para la estadia en campamentos provisorios.

El turismo es una actividad productiva complementaria y se concentra principalmente en la organizacién de
excursiones de 5 y 7 dias al volcan Sangay o de un dia para conocer atractivos alrededor de la comunidad

5.4 Atractivos individuales que lo conforman: Alojamiento, Guianza, Senderismo, Caminatas, Restaurante y
Cabalgatas

5.5 Permisos y Restricciones: La OTC Guargualla Chico corresponde a la Comunidad del mismo nombre, para la
realizacion de algun evento se debe pedir permiso a las autoridades de la misma Comunidad

5.6 Usos Actuales:
Turismo Comunitario de Naturaleza y Aventura

5.7 Usos Potenciales:
Sal6n de Recepciones para reuniones de la Comunidad

5.8 Impactos positivos:
Conservacion del medio ambiente, la Cultura y tradicién de la comunidad.

5.9 Impactos negativos:
Destruccién del medio ambiente

5.10 Observaciones:
Implementacion de sefialéticas
Creacion de puntos de acceso para personas discapacitadas

6. ESTADOS DE CONSERVACION DEL ATRACTIVO

6.1 Estado:
No Alterado

6.2 Causas:
Los bienes muebles estan en buenas condiciones

7.ENTORNO DEL ATRACTIVO

7.1 Entorno:
En proceso de deterioro

7.2 Causas:
Cambios Climaticos

8.VULNERABILIDAD DEL ATRACTIVO

Riesgos Sismos
Naturales

9.SNAP Y/O ZONAS DE AMORTIGUAMIENTO EN EL QUE SE ENCUENTRA EL ATRACTIVO

La Comunidad se encuentra ubicada dentro de la zona de amortiguamiento del Parque Nacional Sangay

10.PATRIMONIO CULTURAL SI EXISTE EN EL ATRACTIVO

Material Mueble
Inmueble
Arqueoldgico
Tradiciones
Inmaterial Expresiones orales

Usos sociales
Rituales y actos festivos

11. INFRAESTRUCTURA VIAL Y ACCESO DESDE LA CABEZERA CANTONAL

TIPO SUBTIPO |ESTADODE |ACCESO AL COOPERATIVAS |HORARIOS | COSTOS
LAS VIAS ATRACTIVO TRANSP.
Terrestre Lastrado Buena X4 Ninguno Ninguno Ninguno
Bus Pequefio
Bicicleta
12. PLANTA TURISTICA EN LA CABECERA PARROQUIAL
Alojamiento Cabafias

Avreas de Acampar

Alimentaciény | Restaurantes
Bebidas

Agencias de Operadores
Viajes
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Recreacion, Organizadores de Eventos

Diversion,

Esparcimiento

Guianza Guia Nativo

Transporte Terrestre

Turistico

Servicios de Baterias Sanitarias

apoyo, y Estacionamientos

seguridad Sefializacion Turistica
Areas de descanso
Miradores

13. INFRAESTRUCTURA BASICA EN EL ATRACTIVO

13.1 Agua:

Entubado

13.2 Energia:

Red eléctrica

13.3 Alcantarillado:

Pozo séptico

13.4 Servicio social

Recoleccién de Basura
Salud

13.4 Comunicacién:

Telefonia Satelital

14. SENALETICA TURISTICA PARA EL ATRACTIVO

14.1. Estado: Bueno

14.2. Observaciones:
Trabajo exclusivo con la CORDTUCH

15. RUTAS TURISTICAS EN RELACION AL ATRACTIVO

Av. Delos Volcanes

16. LINEAS DE PRODUCTOS EN EL ENTORNO AL ATRACTIVO

Turismo Comunitario

17. DIFUSION DEL ATRACTIVO

17.1 Difusion:
Sitios Web

18. ASOCIACION CON OTROS ATRACTIVOS

18.1 Nombre del atractivo: Estan asociados con las otras diez operadoras de turismo comunitario que forman parte
de la CORDTUCH y estas son las siguientes: ~
(Palacio Real, Quilla Pacari, Casa Condor, Ucasaj, Chuquipoguio, Razu Nan, Calshi, Cedein, Cedibal y Nizag )

19. VALORACION DEL ATRACTIVO

VARIABLE FACTOR PUNTOS
Valor intrinseco 7
Valor extrinseco 3

CALIDAD 1/25 Entorno 7 23

Estado de conservacion y/o
organizacion

Acceso 5
APOYO 1/25 Servicios 7
Asociacion con 22
otros atractivos 10

Local
SIGNIFICADO 1/50 Provincial
Nacional
Internacional

W wnN

TOTAL 54

20. JERARQUIZACION

Jerarquia :I11
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FICHA DE CAMPO # 04

ORGANIZACION DE TURISMO COMUNITARIO “CALSHI”

1. DATOS GENERALES

1.1 Encuestador: 1.2 Ficha N° 04 1.3 Cddigo:

Willian Tiuquinga, Wilmer Tuguinga

OTCCH 004

1.4 Supervisor: 1.5 Evaluador:

Sr. Miguel Angel Acan (Delegado CORDTUCH)

Ing. Harold Zabala

1.6 Nombre del Atractivo: OTC CALSHI

1.7 Fecha: 24 de enero del 2016

2. CLASIFICACION DEL ATRACTIVOS TURISTICOS

2.1 CATEGORIA: MANIFESTACIONES CULTURALES

TIPO SUB TIPO

SITIO NATURAL Planicies

3. UBICACION DEL ATRACTIVO

3.1 Provincia: Chimborazo

3.2 Cantén: Riobamba

3.3 Parroquia: San Andrés

3.4 Comunidad : Calshi Grande

Cabecera Parroquial de San Andrés - Sub centro de Salud

4, CENTROS URBANOS MAS CERCANOS AL ATRACTIVO:

4.1 Nombre del poblado: San Andrés

4.2 Tiempo en minutos: 15 minutos

5. CARACTERISTICAS FISICAS DEL ATRACTIVO

5.1 Altitud: 3000 msnm
5.2 Temperatura: 15°-21°
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5.3 Descripcion del atractivo:

La Operacion de turismo CALSHI GRANDE en la comunidad de Calshi de la parroquia de San Andrés, cuenta con
al menos150 familias que se dedican principalmente a la produccion de papas de diferentes variedades y ganaderia
de leche. Actualmente, esta comunidad cuenta con un albergue para los turistas que quieren estar mas cerca del
atractivo principal, que es el hermoso paisaje del Chimborazo y el intercambio con la comunidad a través de la
participacion de eventos culturales.

5.4 Atractivos individuales que lo conforman: Convivencia Comunitaria, Miradores, Cabalgatas, Ciclismo,
Tracking Alojamiento y Guianza.

5.5 Permisos y Restricciones: La OTC Calshi Grande corresponde a la Comunidad del mismo nombre, para la
realizacion de algun evento se debe pedir permiso a las autoridades de la misma Comunidad o a la persona que
administra el atractivo.

5.6 Usos Actuales:
Turismo Comunitario, Cultural y Deportivo

5.7 Usos Potenciales:
Competiciones Deportivas y Deportes Extremos

5.8 Impactos positivos:
Programas Culturales

5.9 Impactos negativos:
Individualismo de algunas personas de la localidad.

5.10 Observaciones:
Implementacion de sefialéticas
Creacion de puntos de acceso para personas discapacitadas

6. ESTADOS DE CONSERVACION DEL ATRACTIVO

6.1 Estado:
No alterado

6.2 Causas:
Los Atractivos no han sufrido cambios y estan en buenas condiciones

7. ENTORNO DEL ATRACTIVO

7.1 Entorno:
Conservado

7.2 Causas:
Conservan sus costumbres y tradiciones

8.VULNERABILIDAD DEL ATRACTIVO

Riesgos Sismos
Naturales
9.PATRIMONIO CULTURAL SI EXISTE EN EL ATRACTIVO
Material Mueble
Inmueble
Tradiciones
Inmaterial Expresiones orales
Usos sociales
Rituales y actos festivos

10. INFRAESTRUCTURA VIAL Y ACCESO DESDE LA CABEZERA CANTONAL

TIPO SUB TIPO | ESTADO DE ACCESO AL COOPERATIVAS | HORARIOS COSTOS
LAS VIAS ATRACTIVO TRANSP.
Terrestre Asfaltado Muy Buena X4 Coop de Transportes | 6 am —20 pm $0.60
Bus Céndor
Bicicleta
11. PLANTA TURISTICA EN LA CABECERA PARROQUIAL
Alojamiento Cabafias

Areas de Acampar

Alimentaciény | Restaurantes Comida Tipica

Bebidas

Agencias de Operadores

Viajes

Recreacion, Organizadores de Eventos
Diversion,

Esparcimiento

Guianza Guia Nativo

162




Transporte Terrestre

Turistico

Servicios de Miradores

apoyo, y Senderos
seguridad Baterias Sanitarias

Estacionamientos
Sefializacion Turistica
Areas de descanso

12. INFRAESTRUCTURA BASICA EN EL ATRACTIVO

12.1 Agua:

Entubado

12.2 Energia:

Red eléctrica

12.3 Alcantarillado:

Pozo séptico

12.4 Comunicacién:

Telefonia Movil
Telefonia Fija

13. SENALETICA TURISTICA PARA EL ATRACTIVO

13.1. Estado: Regular

13.2. Observaciones:
Trabajo exclusivo con la CORDTUCH

14. RUTAS TURISTICAS EN RELACION AL ATRACTIVO

Av. Delos Volcanes
Ruta del Tren

15. LINEAS DE PRODUCTOS EN EL ENTORNO AL ATRACTIVO

Turismo Comunitario

16. DIFUSION DEL ATRACTIVO

17.1 Difusion:
Radio e Internet

17. ASOCIACION CON OTROS ATRACTIVOS

17.1 Nombre del atractivo: Estan asociados con las otras diez operadoras de turismo comunitario que forman parte
de la CORDTUCH Yy estas son las siguientes: B

(Palacio Real, Quilla Pacari, Casa Céndor, Ucasaj, Chuquipoguio, Razu Nan, Cedein, Cedibal, Guargualla y
Nizag )

18. VALORACION DEL ATRACTIVO

VARIABLE FACTOR PUNTOS
Valor intrinseco 7
Valor extrinseco 1

CALIDAD 1/25 Entorno 6 20

Estado de conservacion y/o
organizacién

Acceso 8
APOYO 1/25 Servicios 6
Asociacion con 24
otros atractivos 10

Local
SIGNIFICADO 1/50 Provincial
Nacional
Internacional

NN - -
(2]

TOTAL 50

19. JERARQUIZACION

Jerarquia :11
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FICHA DE CAMPO # 05

ORGANIZACION DE TURISMO COMUNITARIO “NIZAG”

1. DATOS GENERALES

1.1 Encuestador:

Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga
1.4 Supervisor: 1.5 Evaluador:

Sr. Miguel Angel Acan (Delegado CORDTUCH) Ing. Harold Zabala
1.6 Nombre del Atractivo: OTC CONDOR PUNUNA — NIZAG

1.2 Ficha N° 05 1.3 Codigo:
OTCCH 005

1.7 Fecha: 26 de enero del 2016

e

2. CLASIFICACION DEL ATRACTIVOS TURISTICOS

.1 CATEGORIA: MANIFESTACIONES CULTURALES

TIPO SUB TIPO
SITIO NATURAL Altas Montafas
MANIFESTACIONES Acontecimientos Programados
CULTURALES

3. UBICACION DEL ATRACTIVO

3.1 Provincia: Chimborazo 3.2 Cantén: Alausi

3.3 Parroquia: Matriz 3.4 Comunidad : Nizag

4, CENTROS URBANOS MAS CERCANOS AL ATRACTIVO: Cabecera Cantonal de Alausi

4.1 Nombre del poblado: San Andrés 4.2 Tiempo en minutos: 15 minutos

5. CARACTERISTICAS FISICAS DEL ATRACTIVO

5.1 Altitud: 2523msnm
5.2 Temperatura: 19 ° alta, 8° baja
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5.3 Descripcion del atractivo:

NISAG creada de la comunidad del mismo nombre en la parroquia Matriz, alberga a unas 370 familias, se inici6 en
el turismo comunitario a raiz de numerosas capacitaciones, pertenecientes al grupo étnico kichwa defensoras de su
cultura y forma de ida.

Proxima a la antigua estacion de Sibambe, considerado como uno de los trayectos mas dificiles del mundo “La nariz
del Diablo” y donde se inicia el camino del inca.

Esta comunidad es muy laboriosa, especialmente las mujeres que elaboran sus artesanias como bolsos, collares y

sombreros de colores intensos, todo esto con gran creatividad. Esta asociacion tuvo sus inicios en el afio 2002 con
el apoyo de técnicos de la Politécnica de Chimborazo.

5.4 Atractivos individuales que lo conforman: Camino al Inca, Huertos Familiares, Artesania, Caminatas a
Miradores de Céndor Pufiuna y Churipungo,

5.5 Permisos y Restricciones: La OTC Nizag corresponde a la Comunidad del mismo nombre, para la realizacion
de algun evento se debe pedir permiso a las autoridades de la misma Comunidad, exclusivamente al presidente.

5.6 Usos Actuales:
Turismo Comunitario y de Naturaleza

5.7 Usos Potenciales:
Pequefio Salon de Recepciones
Noche de Cultura

5.8 Impactos positivos:
Conservacion de la Cultura y tradicion de la comunidad
Intercambio de productos en el recorrido con los Turistas

5.9 Impactos negativos:
Destruccién del medio ambiente y contaminacién por parte del Turista nacional.

5.10 Observaciones:
Implementacion de sefialéticas
Creacion de puntos de acceso para personas discapacitadas

6. ESTADOS DE CONSERVACION DEL ATRACTIVO

6.1 Estado:
No alterado

6.2 Causas:
Los Atractivos no han sufrido cambios y estan en buenas condiciones

7.ENTORNO DEL ATRACTIVO

7.1 Entorno:
Conservado

7.2 Causas:
Conservan sus costumbres y tradiciones

8.VULNERABILIDAD DEL ATRACTIVO

Riesgos Sismos y Fallas
Naturales | Geoldgicas

9.PATRIMONIO CULTURAL SI EXISTE EN EL ATRACTIVO

Material Bienes Inmuebles
Arqueoldgico

Tradiciones

Inmaterial Expresiones orales
Usos sociales

Rituales y actos festivos

0. INFRAESTRUCTURA VIAL Y ACCESO DESDE LA CABEZERA CANTONAL

TIPO SUB TIPO | ESTADO DE ACCESO AL COOPERATIVAS | HORARIOS COSTOS
LAS VIAS ATRACTIVO TRANSP.
Terrestre Lastrado Buena X4 Coop de Camionetas | 6 am —20 pm $
Bus desde Alausi
Bicicleta
11. PLANTA TURISTICA EN LA CABECERA PARROQUIAL
Alojamiento Cabafias

Alimentaciény | Restaurantes Comida Tipica
Bebidas

Agencias de Operadores
Viajes
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Recreacion,
Diversion,
Esparcimiento

Organizadores de Eventos
Termas y Balnearios
Centro de Recreacion
Congresos y convenciones

Guianza Guia Nativo
Transporte Terrestre
Turistico

Servicios de Miradores

apoyo, y Senderos
seguridad Baterias Sanitarias

Sefializacion Turistica
Areas de descanso

12. INFRAESTRUCTURA BASICA EN EL ATRACTIVO

12.1 Agua:

Entubado

12.2 Energia:

Red eléctrica

12.3 Alcantarillado:

Sanitario Fluvial

12.4 Servicio social

Recoleccién de Basura

12.5 Comunicacién:

Telefonia Movil , Telefonia Fija e Internet

13. SENALETICA TURISTICA PARA EL ATRACTIVO

13.1. Estado: Regular

13.2. Observaciones:
Trabajan directamente con la CORDTUCH

14. RUTAS TURISTICAS EN RELACION AL ATRACTIVO

Ruta del Libertador
Ruta del Tren

15. LINEAS DE PRODUCTOS EN EL ENTORNO AL ATRACTIVO

Turismo Comunitario

16. DIFUSION DEL ATRACTIVO

17.1 Difusion:
Medios Impresos

17. ASOCIACION CON OTROS ATRACTIVOS

17.1 Nombre del atractivo: Estan asociados con las otras diez operadoras de turismo comunitario que forman parte
de la CORDTUCH Yy estas son las siguientes:

(Palacio Real, Quilla Pacari, Casa Condor, Ucasaj, Chuquipoguio, Razu Nan, Calshi, Cedein, Cedibal y
Guargualla )

18. VALORACION DEL ATRACTIVO

VARIABLE FACTOR PUNTOS
Valor intrinseco 7
Valor extrinseco 2
CALIDAD 1/25 Entorno 5 19
Estado de conservacion y/o
organizacion
Acceso 6
APOYO 1/25 Servicios 7
Asociacion con 23
otros atractivos 10
Local 1
SIGNIFICADO 1/50 Provincial 2
. 10
Nacional 3
Internacional 4
TOTAL 52

19. JERARQUIZACION

Jerarquia: I11
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FICHA DE CAMPO # 06

ORGANIZACION DE TURISMO COMUNITARIO “RAZU NAN”

1. DATOS GENERALES

1.1 Encuestador: 1.2 Ficha N° 06 1.3 Cdédigo:
Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga OTCCH 006
1.4 Supervisor: 1.5 Evaluador:

Sr. Miguel Angel Acan (Delegado CORDTUCH) Ing. Harold Zabala

1.6 Nombre del Atractivo: OTC RAZU NAN

1.7 Fecha: 17de Febrero del 2016

2. CLASIFICACION DEL ATRACTIVOS TURISTICOS

2.1 CATEGORIA: MANIFESTACIONES CULTURALES

TIPO SUB TIPO
SITIO NATURAL Altas Montafas
MANIFESTACIONES Acontecimientos Programados
CULTURALES

3. UBICACION DEL ATRACTIVO

3.1 Provincia: Chimborazo

3.2 Cantén: Guano

3.3 Parroquia: San Andrés

3.4 Comunidad : Pulingui

Cabecera Parroquial de San Andrés - Sub centro de Salud

4, CENTROS URBANOS MAS CERCANOS AL ATRACTIVO:

4.1 Nombre del poblado: San Andrés

4.2 Tiempo en minutos: 15 minutos

5. CARACTERISTICAS FISICAS DEL ATRACTIVO

5.1 Altitud: 3200 msnm
5.2 Temperatura: 22 ° alta, 15° baja
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5.3 Descripcion del atractivo:

La Asociacién de Guias RAZU NAN de la comunidad Pulingui Centro que cuenta con 900 habitantes, agrupados en
245 familias que se dedican al cultivo de productos tradicionales andinos. La comunidad se encuentra en las faldas
del Chimborazo y de una manera u otra las personas de la comuna han estado trabajando en el turismo como guias
nativos.

Para trabajar organizadamente en el turismo, los guias de Pulingui Centro han formado la Asociacioén Agro-artesanal
y turismo “RazuNan”, los cuales se encargan de gestionar todos los servicios de alojamiento, alimentacién y de
guianza.

5.4 Atractivos individuales que lo conforman: Caminata a las minas de Hielo, Convivencia comunitaria,
Cabalgata, Guianza , Artesania, Trasquilo de Borrego y Alojamiento

5.5 Permisos y Restricciones: La OTC Razu Nan corresponde a la Comunidad de Pulingui, para la realizacion de
alglin evento se debe pedir permiso al Administrador de esta asociacion.

5.6 Usos Actuales:
Turismo Comunitario y de Naturaleza

5.7 Usos Potenciales:
Salén de Recepciones

5.8 Impactos positivos:
Conservacion de la Cultura y tradicion de la comunidad

5.9 Impactos negativos:
Deterioro de los bienes muebles (abandono)

5.10 Observaciones:
Implementacion de sefialéticas
Creacion de puntos de acceso para personas discapacitadas

6. ESTADOS DE CONSERVACION DEL ATRACTIVO

6.1 Estado:
No alterado

6.2 Causas:
Los Atractivos no han sufrido cambios y estan en buenas condiciones

7.ENTORNO DEL ATRACTIVO

7.1 Entorno:
Conservado

7.2 Causas:
Conservan sus costumbres y tradiciones

8.VULNERABILIDAD DEL ATRACTIVO

Riesgos Sismos y Deslaves

Naturales
9.PATRIMONIO CULTURAL SI EXISTE EN EL ATRACTIVO
Material Bienes Inmuebles

Bienes Muebles

Tradiciones y Artesania
Inmaterial Expresiones orales
Usos sociales

Rituales y actos festivos

10. INFRAESTRUCTURA VIAL Y ACCESO DESDE LA CABEZERA CANTONAL

TIPO SUB TIPO | ESTADO DE ACCESO AL COOPERATIVAS | HORARIOS COSTOS
LAS VIAS ATRACTIVO TRANSP.

Terrestre Asfalto Buena X4 Coop de Transporte | 6 am —6 pm $0,50
Bus Condor
Bicicleta
Camionetas

11. PLANTA TURISTICA EN LA CABECERA PARROQUIAL

Alojamiento Cabafas

Alimentaciény | Restaurantes Comida Tipica

Bebidas

Agencias de Operadores

Viajes

Recreacion, Organizadores de Eventos
Diversion, Centro de Recreacion

Esparcimiento

Guianza Guia Nativo
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Transporte Terrestre

Turistico

Servicios de Senderos

apoyo, y Baterias Sanitarias
seguridad Estacionamientos

Sefializacion Turistica
Areas de descanso

12. INFRAESTRUCTURA BASICA EN EL ATRACTIVO

12.1 Agua:

Entubado

12.2 Energia:

Red eléctrica

12.3 Alcantarillado:

Pozo Séptico

12.4 Comunicacion:

Telefonia Movil

13. SENALETICA TURISTICA PARA EL ATRACTIVO

13.1. Estado: Regular

13.2. Observaciones:
Trabajan directamente con la CORDTUCH

14. RUTAS TURISTICAS EN RELACION AL ATRACTIVO

Ruta del Libertador
Ruta del Tren

15. LINEAS DE PRODUCTOS EN EL ENTORNO AL ATRACTIVO

Turismo Comunitario

16. DIFUSION DEL ATRACTIVO

17.1 Difusién:
Internet

17. ASOCIACION CON OTROS ATRACTIVOS

17.1 Nombre del atractivo: Estan asociados con las otras diez operadoras de turismo comunitario que forman parte
de la CORDTUCH Yy estas son las siguientes:
( Palacio Real, Quilla Pacari, Casa Céndor, Ucasaj, Chuquipoguio, Calshi, Cedein, Cedibal, Guargualla y Nizag )

18. VALORACION DEL ATRACTIVO

VARIABLE FACTOR PUNTOS
Valor intrinseco 9
Valor extrinseco 8
CALIDAD 1/25 Entorno 22
Estado de conservacion y/o
organizacién 5
Acceso 6
APOYO 1/25 Servicios 7
Asociacion con 23
otros atractivos 10
Local 1
SIGNIFICADO 1/50 Provincial 2
Nacional 3 9
Internacional 3
TOTAL 54

19. JERARQUIZACION

Jerarquia : 1
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FICHA DE CAMPO # 07

ORGANIZACION DE TURISMO COMUNITARIO “ARTESA CHUQUIPOGUIO”

1. DATOS GENERALES

1.1 Encuestador: 1.2 Ficha N° 07 1.3 Cdédigo:

Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga

OTCCH 007

1.4 Supervisor: 1.5 Evaluador:

Sr. Miguel Angel Acan (Delegado CORDTUCH)

Ing. Harold Zabala

1.6 Nombre del Atractivo: OTC ARTESA CHUQUIPOGUIO

1.7 Fecha: 18 de febrero del 2016

2. CLASIFICACION DEL ATRACTIVOS TURISTICOS

2.1 CATEGORIA: MANIFESTACIONES CULTURALES

TIPO SUB TIPO

SITIO NATURAL Altas Montafias

3. UBICACION DEL ATRACTIVO

3.1 Provincia: Chimborazo

3.2 Cantén: Guano

3.3 Parroquia: San Andrés

3.4 Comunidad: Santa Lucia

Cabecera Parroquial de San Andrés - Sub centro de Salud

4, CENTROS URBANOS MAS CERCANOS AL ATRACTIVO:

4.1 Nombre del poblado: San Andrés

4.2 Tiempo en minutos: 25 minutos

5. CARACTERISTICAS FISICAS DEL ATRACTIVO

5.1 Altitud: 3683msnm
5.2 Temperatura: 15 ° alta, 8° baja
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5.3 Descripcion del atractivo:

La Asociacidn Vision Futura la conforman 22 mujeres de la comunidad de Santa Lucia de Chuquipoguio, en donde
habitan alrededor de 80 familias. Formada en el afio 2000, trabaja en el desarrollo de las capacidades de las mujeres
para generar alternativas econémicas a través de sus emprendimientos productivos, las artesanias y el turismo. En
la zona se ha establecido ampliamente el cultivo de la cebolla blanca de rama, puesto que se adapta mejor a los
efectos de la ceniza del volcan Tungurahua, por lo que se ha convertido rapidamente en el sustento principal de la
economia agropecuaria.

5.4 Atractivos individuales que lo conforman: Caminata a las minas de Hielo del Chimborazo, Convivencia
comunitaria, Cabalgata, Guianza , Artesania y Alojamiento

5.5 Permisos y Restricciones: La OTC Artesa Chuquipoguio corresponde a la Comunidad de Santa Lucia, para la
realizacion de algin evento o acto social se debe pedir permiso al Administrador/a de esta asociacion de Mujeres
Vision Futura.

5.6 Usos Actuales:
Turismo Comunitario, Naturaleza y Aventura

5.7 Usos Potenciales:
Eventos Masivos
Salén de Recepciones

5.8 Impactos positivos:
Conservacion de la Cultura y tradicion de la comunidad

5.9 Impactos negativos:
Destruccion del Medio Ambiente por Fendmenos Naturales

5.10 Observaciones:
Implementacion de sefialéticas para llegar a los atractivos

6. ESTADOS DE CONSERVACION DEL ATRACTIVO

6.1 Estado:
No alterado

6.2 Causas:
Los Atractivos no han sufrido cambios y estan en buenas condiciones

7. ENTORNO DEL ATRACTIVO

7.1 Entorno:
Conservado

7.2 Causas:
Conservan sus costumbres y tradiciones

8.VULNERABILIDAD DEL ATRACTIVO

Riesgos Sismos y Deslaves
Naturales

9.SNAP Y/O ZONAS DE AMORTIGUAMIENTO EN EL QUE SE ENCUENTRA EL ATRACTIVO

La Comunidad se encuentra ubicada dentro de la zona de amortiguamiento de Produccién Fauna del Chimborazo

10.PATRIMONIO CULTURAL SI EXISTE EN EL ATRACTIVO

Material Comunidad
Tradiciones y Artesania
Inmaterial Expresiones orales

Usos sociales
Rituales y actos festivos

11. INFRAESTRUCTURA VIAL Y ACCESO DESDE LA CABEZERA CANTONAL

TIPO SUB TIPO | ESTADO DE ACCESO AL COOPERATIVAS | HORARIOS COSTOS
LAS VIAS ATRACTIVO TRANSP.
Terrestre Lastrado Regular X4 Coop de Transporte | 6 am —8pm $0,75
Bicicleta Céndor Cada hora
Camionetas
11. PLANTA TURISTICA EN LA CABECERA PARROQUIAL
Alojamiento Cabafas

Areas de Acampar

Alimentaciény | Restaurante Comida Tipica
Bebidas

Agencias de Operadores
Viajes
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Recreacion, Organizadores de Eventos

Diversion, Centro de Recreacion

Esparcimiento

Guianza Guia Nativo

Transporte Terrestre

Turistico

Servicios de Senderos

apoyo, y Baterias Sanitarias

seguridad Estacionamientos
Sefializacion Turistica
Areas de descanso

12. INFRAESTRUCTURA BASICA EN EL ATRACTIVO

12.1 Agua:

Entubado

12.2 Energia:

Red eléctrica

12.3 Alcantarillado:

Pozo Séptico

12.4 Comunicacién:

Telefonia Movil
Radio Transmisor

13. SENALETICA TURISTICA PARA EL ATRACTIVO

13.1. Estado: Regular

13.2. Observaciones:
Trabajan directamente con la CORDTUCH

14. RUTAS TURISTICAS EN RELACION AL ATRACTIVO

Avenida de los volcanes
Ruta del Tren

15. LINEAS DE PRODUCTOS EN EL ENTORNO AL ATRACTIVO

Turismo Comunitario

16. DIFUSION DEL ATRACTIVO

17.1 Difusién:
Sitios Web

17. ASOCIACION CON OTROS ATRACTIVOS

17.1 Nombre del atractivo: Estan asociados con las otras diez operadoras de turismo comunitario que forman parte
de la CORDTUCH Yy estas son las siguientes: B
( Palacio Real, Quilla Pacari, Casa Céndor, Ucasaj, Razu Nan, Calshi, Cedein, Cedibal, Guargualla y Nizag )

18. VALORACION DEL ATRACTIVO

VARIABLE FACTOR PUNTOS
Valor intrinseco 7
Valor extrinseco 4
CALIDAD 1/25 Entorno 5 23
Estado de conservacion y/o
organizacién 7
Acceso
APOYO 1/25 Servicios 6
Asociacion con 19
otros atractivos 10
Local 1
SIGNIFICADO 1/50 Provincial 1
Nacional 2 6
Internacional 2
TOTAL 48

19. JERARQUIZACION

Jerarquia :11
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FICHA DE CAMPO # 08

ORGANIZACION DE TURISMO COMUNITARIO “QUILLA PACARI”

1. DATOS GENERALES

1.1 Encuestador:

Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga
3.5 Supervisor: 3.6 Evaluador:

Sr. Miguel Angel Acan (Delegado CORDTUCH) Ing. Harold Zabala
1.6 Nombre del Atractivo: OTC QUILLA PACARI

1.7 Fecha: 18 de febrero del 2016

1.2 Ficha N° 08 1.3 Cddigo:
OTCCH 008

2. CLASIFICACION DEL ATRACTIVOS TURISTICOS

2.1 CATEGORIA: MANIFESTACIONES CULTURALES

TIPO SUB TIPO
SITIO NATURAL Altas Montafias
MANIFESTACIONES Acontecimientos Programados
CULTURALES

3. UBICACION DEL ATRACTIVO

3.1 Provincia: Chimborazo 3.2 Cantén: Riobamba

3.4 Comunidad: San Francisco de

3.3 Parroquia: Calpi
Cunuguachay

4. CENTROS URBANOS MAS CERCANOS AL ATRACTIVO:
Cabecera Parroquial de San Calpi - Sub centro de Salud

4.1 Nombre del poblado: San Andrés 4.2 Tiempo en minutos: 25 minutos

5. CARACTERISTICAS FISICAS DEL ATRACTIVO

5.1 Altitud: 3256 msnm
5.2 Temperatura: 15 ° alta, 10° baja
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5.3 Descripcion del atractivo:

La asociacion de mujeres QUILLA PACARI se conformd en el afio de 1999 en la comunidad de San Francisco de
Cunuguachay, a donde pertenecen sus 82 socias. Esta comunidad desarrolla actividades agricolas para el
autoconsumo y la comercializacion de excedentes. Con el apoyo de la red Ahuana, se ha impulsado la microempresa
para la elaboracion de mermeladas utilizando los productos de las huertas familiares trabajadas por las mujeres. La
procesadora cuenta con equipos modernos y con la direccion de manos calificadas de la comunidad en el
procesamiento. Actualmente se comercializan las mermeladas a través de tiendas de economia solidaria como
CAMARI, Tienda de las Escuelas Radiofonicas ERPE, Tienda Alemanay CORDTUCH

5.4 Atractivos individuales que lo conforman: Ciclismo, Museo Cultural, Mirador, Fabrica de Mermeladas,
Cabalgata, Guianza , Artesania y Alojamiento

5.5 Permisos y Restricciones: La OTC Quilla Pacari corresponde a la Comunidad de San Francisco de
Cunuguachay, por ende si proceden a realizar algun evento los permisos se coordinan con la Asociacion de Mujeres
Quilla Pacari.

5.6 Usos Actuales:
Turismo Comunitario y de Naturaleza

5.7 Usos Potenciales:
Eventos Culturales y Deportivos
Salon de Recepciones

5.8 Impactos positivos:
Conservacion de la Cultura y tradicion de la comunidad

5.9 Impactos negativos:
Destruccién y contaminacion del Medio Ambiente

5.10 Observaciones:
Implementacion de sefialéticas para llegar a los atractivos

6. ESTADOS DE CONSERVACION DEL ATRACTIVO

6.1 Estado:
No alterado

6.2 Causas:
Los Atractivos no han sufrido cambios y estan en buenas condiciones

7. ENTORNO DEL ATRACTIVO

7.1 Entorno:
Conservado

7.2 Causas:
Conservan sus costumbres y tradiciones

8.VULNERABILIDAD DEL ATRACTIVO

Riesgos Sismos

Naturales

9.PATRIMONIO CULTURAL SI EXISTE EN EL ATRACTIVO
Material Bienes Inmuebles

Arqueoldgicos

Tradiciones y Artesania
Inmaterial Expresiones orales
Usos sociales

Rituales y actos festivos

10. INFRAESTRUCTURA VIAL Y ACCESO DESDE LA CABEZERA CANTONAL

TIPO SUB TIPO | ESTADO DE ACCESO AL COOPERATIVAS | HORARIOS COSTOS
LAS VIAS ATRACTIVO TRANSP.

Terrestre Asfalto Muy Buena X4 Coop de Camionetas | 6 am —8pm $2,00
Bicicleta Calpi Unidos Salida de Calpi
Camionetas
Bus

11. PLANTA TURISTICA EN LA CABECERA PARROQUIAL

Alojamiento Cabafias

Alimentaciény | Restaurante Comida Tipica

Bebidas

Agencias de Operadores e Independiente
Viajes

Recreacion, Organizadores de Eventos
Diversion, Centro de Recreacion

Esparcimiento
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Guianza Guia Nativo

Transporte Terrestre

Turistico

Servicios de Baterfas Sanitarias

apoyo, y Estacionamientos

seguridad Sefializacion Turistica
Areas de descanso

12. INFRAESTRUCTURA BASICA EN EL ATRACTIVO

12.1 Agua:

Potable

12.2 Energia:

Red eléctrica

12.3 Alcantarillado:

Sanitario Fluvial

12.4 Servicio Social

Recolector de Basura
Seguro Campesino

12.5 Comunicacién:

Telefonia Movil
Telefonia Fija
Internet

13. SENALETICA TURISTICA PARA EL ATRACTIVO

13.1. Estado: Regular

13.2. Observaciones:
Trabajan directamente con la CORDTUCH

14. RUTAS TURISTICAS EN RELACION AL ATRACTIVO

Avenida de los volcanes
Ruta del Libertador
Ruta del Tren

15. LINEAS DE PRODUCTOS EN EL ENTORNO AL ATRACTIVO

Turismo Comunitario

16. DIFUSION DEL ATRACTIVO

17.1 Difusion:
Sitios Web

17. ASOCIACION CON OTROS ATRACTIVOS

17.1 Nombre del atractivo: Estan asociados con las otras diez operadoras de turismo comunitario que forman parte
de la CORDTUCH Yy estas son las siguientes: .
( Palacio Real, Casa Condor, Ucasaj, Chuquipoguio, Razu Nan, Calshi, Cedein, Cedibal, Guargualla y Nizag )

18. VALORACION DEL ATRACTIVO

VARIABLE FACTOR PUNTOS
Valor intrinseco 7
Valor extrinseco 5
CALIDAD 1/25 Entorno 7 27
Estado de conservacion y/o
organizacion 8
Acceso 7
APOYO 1/25 Servicios 9
Asociacion con 26
otros atractivos 10
Local 1
SIGNIFICADO 1/50 Provincial 1 1
Nacional 3 0
Internacional 5
TOTAL 63

19. JERARQUIZACION

Jerarquia :1ll

175




FICHA DE CAMPO # 09

ORGANIZACION DE TURISMO COMUNITARIO “UCASAJ”

1. DATOS GENERALES

1.1 Encuestador: 1.2 Ficha N° 09 1.3 Cdédigo:
Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga OTCCH 009
1.4 Supervisor: 1.5 Evaluador:

Sr. Miguel Angel Acan (Delegado CORDTUCH) Ing. Harold Zabala

1.6 Nombre del Atractivo: OTC UCASAJ Unién de Organizaciones Campesinas de San Juan

1.7 Fecha: 19 de febrero del 2016

2. CLASIFICACION DEL ATRACTIVO TURISTICO

2.1 CATEGORIA: MANIFESTACIONES CULTURALES

TIPO SUB TIPO
ETNOGRAFIA Explotaciones Agropecuarias
3. UBICACION DEL ATRACTIVO
3.1 Provincia: Chimborazo 3.2 Canton: Riobamba

3.3 Parroquia: San Juan

4. CENTROS URBANOS MAS CERCANOS AL ATRACTIVO:
Cabecera Parroquial de San Juan - Sub centro de Salud

4.1 Nombre del poblado: San Juan 4.2 Tiempo en minutos: 5 minutos

5. CARACTERISTICAS FISICAS DEL ATRACTIVO

5.1 Altitud: 3000 msnm
5.2 Temperatura: 16 ° alta, 12° baja
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5.3 Descripcion del atractivo:

UCASAJ, es una organizacion de segundo grado conforma por 23 comunidades indigenas de la parroquia San Juan,
su sede estd ubicado en el centro urbano de la parroquia y sus comunidades en la zona de amortiguamiento de la
Reserva de Fauna Chimborazo. La Operacion de Turismo Comunitario UCASAJ, constituye un portal de entrada
para conocer; saberes, leyendas y tradiciones de la cosmovision indigena, los visitantes que exploran estas
comunidades pueden conocer la forma de vida local. Su colorida vestimenta y su idioma materno hacen que se
mantenga viva su cultura.

5.4 Atractivos individuales que lo conforman:
Actividades espirituales, religiosas

Aventura, deportes

Ecologia, naturaleza, vida silvestre

Hospedaje

Visitas a proyectos de conservacion (Huertos Organicos)

5.5 Permisos y Restricciones: La OTC Ucasaj corresponde a la parroquia de San Juan, por ende si proceden a
realizar algun evento los permisos se coordinan con la persona quien administra este centro.

5.6. Usos Actuales:
Turismo Comunitario y de Naturaleza

5.7 Usos Potenciales:
Centro de apoyo para adultos mayores
Sal6n de Recepciones

5.8 Impactos positivos:
Conservacion de la Cultura y tradicién de la parroquia y sus comunidades

5.9 Impactos negativos:
Destruccién y contaminacién del Medio Ambiente
Poco énfasis en lo que tiene que ver con turismo comunitario

5.10 Observaciones:
Se deberia rescatar los productos y servicios que antes ofertaban para el desarrollo econémico en cuanto al turismo
de esta localidad

6. ESTADOS DE CONSERVACION DEL ATRACTIVO

6.1 Estado:
Alterado

6.2 Causas:
Los Atractivos no estan en funcionamiento debido a la mala administracion.

7. ENTORNO DEL ATRACTIVO

7.1 Entorno:
En deterioro

7.2 Causas:
Descuido por parte de las personas encargadas en el cuidado de los atractivos.

8.VULNERABILIDAD DEL ATRACTIVO

Riesgos Sismos y Deslaves
Naturales
9.PATRIMONIO CULTURAL SI EXISTE EN EL ATRACTIVO
Material Bienes Inmuebles
Tradiciones y Artesania
Inmaterial Expresiones orales
Usos sociales
Rituales y actos festivos

10. INFRAESTRUCTURA VIAL Y ACCESO DESDE LA CABEZERA CANTONAL

TIPO SUB TIPO | ESTADODE | ACCESO AL COOPERATIVAS | HORARIOS COSTOS
LAS VIAS ATRACTIVO TRANSP.

Terrestre Asfalto Muy Buena X4 Coop de Transportes | 6 am —8pm $0.50
Bicicleta San Juan
Bus

11. PLANTA TURISTICA EN LA CABECERA PARROQUIAL

Alojamiento Cabarias

Alimentaciény | Restaurante Comida Tipica

Bebidas

Agencias de Operadores e Independiente

Viajes
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Recreacion, Organizadores de Eventos
Diversion, Centro de Recreacion
Esparcimiento

Guianza Guia Nativo
Transporte Terrestre

Turistico

Servicios de Baterias Sanitarias
apoyo, y Estacionamientos
seguridad Sefializacion Turistica

Areas de descanso

12. INFRAESTRUCTURA BASICA EN EL ATRACTIVO

12.1 Agua:

Potable

12.2 Energia:

Red eléctrica

12.3 Alcantarillado:

Sanitario Fluvial

12.4 Servicio Social

Recolector de Basura

12.5 Comunicacioén:

Telefonia Mavil, Fija e Internet

13. SENALETICA TURISTICA PARA EL ATRACTIVO

13.1. Estado: Regular

13.2. Observaciones:
Trabajan directamente con la CORDTUCH

14. RUTAS TURISTICAS EN RELACION AL ATRACTIVO

Avenida de los volcanes
Ruta del Libertador

15. LINEAS DE PRODUCTOS EN EL ENTORNO AL ATRACTIVO

Turismo de Naturaleza
Turismo Cultural

16. DIFUSION DEL ATRACTIVO

17.1 Difusién:
Sitios Web

17. ASOCIACION CON OTROS ATRACTIVOS

17.1 Nombre del atractivo: Estan asociados con las otras diez operadoras de turismo comunitario que forman parte
de la CORDTUCH Yy estas son las siguientes: ~

( Palacio Real, Quilla Pacari, Casa Céndor, Chuquipoguio, Razu Nan, Calshi, Cedein, Cedibal, Guargualla y
Nizag )

18. VALORACION DEL ATRACTIVO

VARIABLE FACTOR PUNTOS

Valor intrinseco

Valor extrinseco
CALIDAD 1/25 Entorno

Estado de conservacion y/o
organizacion

AN O

17

Acceso

APOYO 1/25 Servicios
Asociacion con 19
otros atractivos 10

w o O

Local
SIGNIFICADO 1/50 Provincial
Nacional
Internacional

NN - -
(2]

TOTAL 42

19. JERARQUIZACION

Jerarquia : 1l
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FICHA DE CAMPO # 10

ORGANIZACION DE TURISMO COMUNITARIO “CEDEIN”

1. DATOS GENERALES

1.1 Encuestador: 1.2 Ficha N° 10 1.3 Cdédigo:
Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga OTCCH 010
1.4 Supervisor: 1.5 Evaluador:

Sr. Miguel Angel Acan (Delegado CORDTUCH) Ing. Harold Zabala

1.6 Nombre del Atractivo: OTC CEDEIN ( Centro de Desarrollo Indigena )

1.7 Fecha: 13 de marzo del 2016

—_—
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2. CLASIFICACION DEL ATRACTIVO TURISTICO

2.1 CATEGORIA: MANIFESTACIONES CULTURALES

TIPO SUB TIPO

ETNOGRAFIA Explotaciones Agropecuarias

3. UBICACION DEL ATRACTIVO

3.1 Provincia: Chimborazo | 3.2 Cantén: Colta

3.3 Parroquia: Balbanera

4. CENTROS URBANOS MAS CERCANOS AL ATRACTIVO:
El atractivo se encuentra dentro de la ciudad de Cajabamba por tal razén los servicios los pueden realizar en el
mismo Sub centro de Salud de la ciudad

4.1 Nombre del poblado: Cajabamba 4.2 Tiempo en minutos: 3 minutos

5. CARACTERISTICAS FISICAS DEL ATRACTIVO

5.1 Altitud: 2900 msnm
5.2 Temperatura: 19 ° alta, 14° baja
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5.3 Descripcion del atractivo:

CEDEIN es una fundacion privada sin fines de lucro creada el 20 de enero de 1995. El proyecto de plantas
medicinales, Huertos el Edén inici6 sus actividades en 1998, en donde se procesan alrededor de 1500 kilos mensuales
de plantas medicinales de las especies: Manzanilla, Toronjil, Menta y Alcachofa. Las plantas son cultivadas por mas
de 200 pequefios productores del Canton Colta mediante el sistema de produccion organica. La mayoria de
productores estan en proceso de certificacion BCS.

CEDEIN brinda asesoria a las comunidades de los cantones de COLTA y GUAMOTE, en tema relacionados con la
agricultura, conservacion de suelos, manejo de paramos y turismo comunitario.

5.4 Atractivos individuales que lo conforman:

Observacion del proceso de elaboracion de T¢’s a base de plantas medicinales
Visita al pAramo de Yana Rumi

Visita a Huertos Familiares

5.5 Permisos y Restricciones: La OTC Cedein es una organizacion que cuenta con personal administrativo, por
ende si proceden a realizar algiin evento los permisos se coordinan con la persona quien administra este centro.

5.6 Usos Actuales:
Turismo Comunitario y Procesamiento

5.7 Usos Potenciales:
Intercambio de Experiencias

5.8 Impactos positivos:
Es el tnico centro de acopio en el sector que oferta productos a base de plantas medicinales

5.9 Impactos negativos:
Poco énfasis en lo que tiene que ver con turismo comunitario

5.10 Observaciones:
Se deberia rescatar los productos y servicios que antes ofertaban para el desarrollo econémico en cuanto al turismo
de esta localidad.

6. ESTADOS DE CONSERVACION DEL ATRACTIVO

6.1 Estado:
Conservado

7.ENTORNO DEL ATRACTIVO

7.1 Entorno:
En deterioro

7.2 Causas:
En lo que respecta al turismo comunitario descuido por parte de las personas encargadas en el cuidado de los
atractivos.

8.VULNERABILIDAD DEL ATRACTIVO

Riesgos Sismos
Naturales

9. INFRAESTRUCTURA VIAL Y ACCESO DESDE LA CABEZERA CANTONAL

TIPO SUB TIPO | ESTADO DE ACCESO AL COOPERATIVAS | HORARIOS COSTOS
LAS VIAS ATRACTIVO TRANSP.

Terrestre Asfalto Muy Buena X4 Coop de Trans Colta | 6 am —8pm $0.50
Bicicleta Nuca Llacta Cada 20 mntos
Bus

10. PLANTA TURISTICA EN LA CABECERA PARROQUIAL

Guianza Guia Nativo

Transporte Terrestre

Turistico

Servicios de Baterias Sanitarias

apoyo, y Estacionamientos

seguridad Areas de descanso

11. INFRAESTRUCTURA BASICA EN EL ATRACTIVO

11.1 Agua:

Potable

11.2 Energia:

Red eléctrica

11.3 Alcantarillado:

Sanitario Fluvial

11.4 Servicio Social

Recolector de Basura,
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Centro de Salud

11.5 Comunicacién:

Telefonia Movil
Telefonia Fija
Internet

12. SENALETICA TURISTICA PARA EL ATRACTIVO

12.1. Estado: Regular

12.2. Observaciones:
Trabajan directamente con la CORDTUCH, y la Fundacidn posee sus propios reglamentos.

13. RUTAS TURISTICAS EN RELACION AL ATRACTIVO

Ruta del Tren

14. LINEAS DE PRODUCTOS EN EL ENTORNO AL ATRACTIVO

Turismo Comunitario

15. DIFUSION DEL ATRACTIVO

15.1 Difusion:
Sitios Web, radio y prensa

16. ASOCIACION CON OTROS ATRACTIVOS

16.1 Nombre del atractivo: Estan asociados con las otras diez operadoras de turismo comunitario que forman parte
de la CORDTUCH Yy estas son las siguientes: 3

( Palacio Real, Quilla Pacari, Casa Céndor, Ucasaj, Chuquipoguio, Razu Nan, Calshi, Cedibal, Guargualla y
Nizag )

17. VALORACION DEL ATRACTIVO

VARIABLE FACTOR PUNTOS
Valor intrinseco 7
Valor extrinseco 4
CALIDAD 1/25 Entorno 7 25
Estado de conservacion y/o
organizacion 7
Acceso 8
APOYO 1/25 Servicios 4
Asociacion con 22
otros atractivos 10
Local 2
SIGNIFICADO 1/50 Provincial 2
. 10
Nacional 3
Internacional 3
TOTAL 57

19. JERARQUIZACION

Jerarquia :1ll
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FICHA DE CAMPO # 11

ORGANIZACION DE TURISMO COMUNITARIO “CEDIBAL”

1. DATOS GENERALES

Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga

1.1 Encuestador: 1.2 Ficha N° 11 1.3 Codigo:

OTCCH 011

Sr. Miguel Angel Acan (Delegado CORDTUCH)

1.4 Supervisor: 1.5 Evaluador:
Ing. Harold Zabala

1.6 Nombre del Atractivo: OTC CEDIBAL ( Centro de Desarrollo Integral Balda Lupaxi )

1.7 Fecha: 13 de marzo del 2016

-
~d

-
—

2. CLASIFICACION DEL ATRACTIVO TURISTICO

2.1 CATEGORIA: MANIFESTACIONES CULTURALES

TIPO SUB TIPO

ETNOGRAFIA Explotaciones Agropecuarias

3. UBICACION DEL ATRACTIVO

3.1 Provincia: Chimborazo

3.2 Cantén: Colta

3.3 Parroquia: Columbe

3.5 Comunidad: Balda Lupaxi

Ciudad de Guamote - Sub centro de Salud

4. CENTROS URBANOS MAS CERCANOS AL ATRACTIVO:

4.1 Nombre del poblado: Guamote

4.2 Tiempo en minutos: 10 minutos

5. CARACTERISTICAS FISICAS DEL ATRACTIVO

5.1 Altitud: 3000 msnm
5.2 Temperatura: 18 ° alta, 12° baja
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5.3 Descripcion del atractivo:

CEDIBAL es una asociacion integrada por 24 micro productores de quinua organica. Esta produccion es el eje
estratégico de desarrollo de la comunidad, desde hace pocos afios se han iniciado con el turismo comunitario como
actividad complementaria y de diversificacion de sus actividades agricolas, con miras a elevar sus ingresos para el
crecimiento y desarrollo econémico, social y cultural de la comunidad de Balda Lupaxi en el Cantén Colta de la
Provincia de Chimborazo.

Es una comunidad de aproximadamente 950 personas (200 familias)

5.4 Atractivos individuales que lo conforman:
Visita a Huertos Organicos

5.5 Permisos y Restricciones: La OTC Cedibal corresponde a la parroquia de Columbe, por ende si proceden a
realizar algin evento los permisos se coordinan con la persona quien administra este centro.

5.6 Usos Actuales:
Turismo Comunitario (Restaurante), Naturaleza

5.7 Usos Potenciales:
Recreacion

5.8 Impactos positivos:
Conservacion de la Cultura y tradicion de la comunidad.
Produccion organica

5.9 Impactos negativos:
Destruccién y contaminacién del Medio Ambiente
Poco énfasis en lo que tiene que ver con turismo comunitario

5.10 Observaciones:
Disefiar estrategias que permita mejorar la actividad turistica en el lugar debido a que es muy baja.

6. ESTADOS DE CONSERVACION DEL ATRACTIVO

6.1 Estado:
Alterado

6.2 Causas:
Los Atractivos no estan en buen funcionamiento debido a la mala administracion.

7. ENTORNO DEL ATRACTIVO

7.1 Entorno:
En deterioro

7.2 Causas:
El area donde funciona el centro esté descuidada, por tal razén puede sufrir dafios debido a los cambios climaticos.

8.VULNERABILIDAD DEL ATRACTIVO

Riesgos Sismos
Naturales
9.PATRIMONIO CULTURAL SI EXISTE EN EL ATRACTIVO
Material Bienes Inmuebles
Bienes Muebles
Tradiciones
Inmaterial Expresiones orales
Rituales y actos festivos

10. INFRAESTRUCTURA VIAL Y ACCESO DESDE LA CABEZERA CANTONAL

TIPO SUB TIPO | ESTADO DE ACCESO AL COOPERATIVAS | HORARIOS COSTOS
LAS VIAS ATRACTIVO TRANSP.
Terrestre Lastrado Muy Buena X4 Coop de Transportes | 6 am —8pm $0.80
Bicicleta Guamote Cada 30 minutos
Bus

11. PLANTA TURISTICA EN LA CABECERA PARROQUIAL

Alimentaciény | Restaurante Comida Tipica

Bebidas

Agencias de Operadores

Viajes

Recreacion, Organizadores de Eventos
Diversion, Centro de Recreacion
Esparcimiento

Guianza Guia Nativo

Transporte Terrestre

Turistico
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Servicios de Baterias Sanitarias
apoyo, y Sefializacion Turistica
seguridad Avreas de descanso

12. INFRAESTRUCTURA BASICA EN EL ATRACTIVO

12.1 Agua:

Entubada

12.2 Energia:

Red eléctrica

12.3 Alcantarillado:

Pozo séptico

12.4 Comunicacién:

Telefonia Movil

13. SENALETICA TURISTICA PARA EL ATRACTIVO

13.1. Estado: Regular

13.2. Observaciones:
Trabajan directamente con la CORDTUCH

14. RUTAS TURISTICAS EN RELACION AL ATRACTIVO

Ruta del Tren

15. LINEAS DE PRODUCTOS EN EL ENTORNO AL ATRACTIVO

Turismo de Naturaleza
Turismo Comunitario

16. DIFUSION DEL ATRACTIVO

17.1 Difusion:
Sitios Web y Prensa

17. ASOCIACION CON OTROS ATRACTIVOS

17.1 Nombre del atractivo: Estan asociados con las otras diez operadoras de turismo comunitario que forman parte
de la CORDTUCH Yy estas son las siguientes: B
(Palacio Real, Quilla Pacari, Casa Condor, Ucasaj, Chuquipoguio, Razu Nan, Calshi, Cedein, Guargualla y Nizag )

18. VALORACION DEL ATRACTIVO

VARIABLE FACTOR PUNTOS
Valor intrinseco 5
Valor extrinseco 1
CALIDAD 1/25 Entorno 5 15
Estado de conservacion y/o
organizacién 4
Acceso 6
APOYO 1/25 Servicios 4
Asociacion con 20
otros atractivos 10
Local 1
SIGNIFICADO 1/50 Provincial 1
Nacional 1 5
Internacional 2
TOTAL 40

19. JERARQUIZACION

Jerarquia : 1l

184




Anexo 1: Distribucién de la muestra

Registro de los Turistas que visitaron la provincia de Chimborazo a través de los
FEEP, filial sur

Tabla 57: Rutas del Tren

# PASAJEROS DE ENERO
L A OCTUBRE 2015
Nariz del Diablo 58.373
Tren del Hielo 1 4,091
sendero de los 3151
Ancestros
TOTAL 65.615

Fuente: Regional Sur en la Estacion del Tren Crucero de Ferrocarriles del Ecuador
Elaborado: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga

Turistas que visitan la reserva de fauna Chimborazo

Tabla 58: Reserva de Fauna Chimborazo

AREA
PROTEGIDA |ANO NACIONALES | EXTRANJEROS | TOTAL
Reserva de 2013 59.343 9.279|  68.622
produccion de 2014 60.062 11.169|  71.231
Fauna
Chimborazo 2015 70.413 17.956|  88.369

Fuente: Direccion Provincial de Chimborazo, Ministerio del ambiente.
Elaborado: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga

Turistas que visitaron la provincia de Chimborazo en el 2015

Tabla 59: Turistas que visitaron la provincia de Chimborazo
LUGARES VISITADOS

NACIONALES |EXTRANJEROS | TOTAL

Reserva de produccion de Fauna Chimborazo 70.413 17.956 88.369
Ferrocarriles del Ecuador, Filial Sur 45.274 20.341 65.615
TOTAL 115.687 38.297 153.984

Fuente: Direccién Provincial de Chimborazo, Ministerio del ambiente, FEEP Filial Sur
Elaborado: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga

Tabla 60: Distribucion de la muestra

TURISTAS # Personas Porcentaje # Encuestas
Turistas Nacionales 115.687 75% 287
Turistas Extranjeros 38.297 25% 96
TOTAL 153.984 100% 383

Fuente: Direccion Provincial de Chimborazo, Ministerio del ambiente, FEEP Filial Sur
Elaborado: Willian Tiuquinga, Wilmer Tuquinga
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Anexo 2: Técnicas de recoleccién de datos: Guia de observacion

Escuela Superior Politecnica de Chimborazo

Facultad de Administracion de Empresas
Escuela de Ingenieria en Marketing
Guia de observacion

Objetivo: Identificar las actividades de marketing de las diferentes Organizaciones de
Turismo Comunitario (O.T.C) que integran la operadora “Puruha Razurku”.

Observador: Ficha N°:
Lugar y fecha:
Nombre del Atractivo:

PREGUNTA SI |NO

1.- Sefalética informativa al ingreso de la comunidad
donde se encuentra la Organizacion de turismo

comunitario OTC.

2.- Oficina de informacion turistica de la Organizacion de

turismo comunitario.

3.- Merchandising empleado en la Organizacién de turismo

comunitario.

4.- Facilitacion de Material informativo y promocion de la
O.T.C para el turista.

5.- Sefalética informativa en las rutas turisticas de la

Organizacién de turismo comunitario.

6.- Presencia de las O.T.C. en sitios web (redes sociales).

7.- Publicidad exterior en cabecera cantonal
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Anexo 3: Técnicas de recoleccién de datos: Guia de entrevista

Escuela Superior Politecnica de Chimborazo
Facultad de Administracion de Empresas
Escuela de Ingenieria en Marketing
Guia de entrevista

Objetivo: Realizar el diagnostico e identificar la situacion actual de las diferentes
Organizaciones de Turismo Comunitario (O.T.C) que integran la operadora “Puruha
Razurku”.

Nombre de la OTC. Caodigo

Lugar y fecha

Nombre del entrevistado

Cargo que desempefiaen la OTC.

Nombre del entrevistador

Ubicacién del atractivo -
Provincia:
Canton:
Parroquia
comunidad

Caracteristicas del .

atractivo Altitud:
Temperatura:

Descripcion del atractivo

Productos y servicios que

ofrecen

Acceso al atractivo Medio de trasporte:
Cooperativa:
Horarios:
Costo:

Difusion del atractivo
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Anexo 4: Encuesta Turistas Nacionales

Escuela Superior Politecnica de Chimborazo

Facultad de Administracion de Empresas
Escuela de Ingenieria en Marketing
ENCUESTA

Objetivo: Identificar el grado de posicionamiento de las organizaciones de turismo comunitario
(OTC) de la provincia de Chimborazo y el nivel de satisfaccion de los visitantes nacionales y
extranjeros.

Procedencia: Pais Ciudad Ocupacion:
Sexo: M F
Edad: 15-25 afios 26-35 anos 36-45 anos 46-55 afios  Mas de 55 afos

La encuesta esta dirigido a turistas tanto nacionales como extranjeros.

Intrucciones: lea detenidamente el cuestionarioy marque con una (x) su respuesta o indique la
informacion requerida.

1. ¢havisitado usted algun lugar o atractivo turistico de la provincia de Chimborazo?
Definitivamente Si
Probablemente Si
Indeciso
Probablemente No

Definitivamente No

2. ¢Marque con una x el grado de importancia de las personas con las que usted visita un
atractivo turistico?

Muy Importante | Neutral | Poco Nada
Importante Importante | Importante
Solo
Amigos
Familiares

Grupo Organizado

Otros

3. ¢Através de qué medios realiza usted turismo?
1.Agencias de Viajes
2.0Operadoras Turisticas
3.Independiente

4.0tros
4. ¢indique a través de qué medios de transporte accede usted a los lugares turisticos?
Siempre Casi Algunas | Raravez | Nunca
siempre veces
4x4
Bus
Sedan
Bicicleta
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5. ¢Cual es su frecuencia de visita a los lugares turisticos?
Mensual
Trimestral
Semestral
Anual

Mas de 1 afio

AR

6. ¢Qué tiempo permanece usted en un destino turistico?

Menos de 2 dias
De 3 - 5 dias

De 6 - 8 dias
De 9 - 12 dias

Mas de 12 dias

7. ¢Queé tipo de alojamiento prefiere utilizar usted al llegar al centro turistico?

Siempre | Casi siempre | Algunas Rara vez | Nunca
veces

Hoteles

Motel

Hosterias

Pensiones
Apartamentos

Hostal
Cabafias

Refugios
Complejos
vacacionales
Areas de acampar

8. ¢Qué tipo de comida preferiria que oferten al momento de visitar un destino turistico?

Siempre | Casi Algunas Raravez | Nunca
siempre veces

Restaurante Gourmet
Restaurante de
comida rapida
Restaurante
Tematicos
Restaurante Buffet
Restaurante Bares
Restaurante
Autdctono
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9. ¢Indique si ha realizado algan tipo de turismo que se menciona a continuacion?

Tipo de Definitivamente | Probablemente | Indeciso | Probablemente | Definitivamente
Turismo Si Si No No

1.Turismo de
Naturaleza

2.Turismo
Religioso

3.Turismo
Cultural

4. Turismo
Arquitectonico

5.Turismo
Comunitario

6.Turismo
Gastronomico

7. Turismo de
Aventura

8.0tros

10. ¢De los siguientes aspectos que se mencionan a continuacion indique el grado de
importancia al momento de la visita a un atractivo turistico?

Muy Importante | Neutral Poco Nada
Importante Importante | Importante

Transporte

Alojamiento

Gastronomia

Atencion del
personal

Parqueadero

Seguridad

Otros

11. ¢Para su satisfaccion qué factores resultan relevantes al momento de su estadia en el
centro turistico?

Muy de De Ni de Acuerdo | En Muy en
acuerdo Acuerdo | nien Desacuerdo | Desacuerdo
Desacuerdo

lluminacion

Aroma

Color

Infraestructura

Misica

Bienes Muebles

Accesibilidad a
medios de
comunicacion

Degustaciones
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12. ¢al momento de llegar a algln destino turistico te hace sentir sentimientos y emociones?

Definitivamente Si
Probablemente Si
Indeciso
Probablemente No

Definitivamente No

13. ¢Ha realizado usted turismo comunitario dentro de la provincia de Chimborazo?

Siempre

Casi siempre
Algunas veces
Rara vez
Nunca

14. ;A través de qué medios le gustaria recibir informacion acerca del turismo comunitario de la
provincia de Chimborazo?

Siempre Casi siempre Algunas Rara vez Nunca
veces

Sitios web

Agencia de
viajes

Medios
impresos

Radio

Television

Llamadas
telefénicas

Aero lineas

Gracias por su colaboracion
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Encuesta Turistas Extranjeros

Higher School Politécnica of Chimborazo

Faculty of Administration of Companies
School of Engineering in Marketing
Survey

Objective: To identify the position of the community tourist organizations (OTC) of the province
of Chimborazo and the satisfaction level of the domestic and foreign visitors.

Source: Country City Occupation:
SexxM () F()
Age: 15-25() 26-35() 36-45() 46-55() more than 55 years ()

The survey is directed to both local and foreign tourists.

Instructions: Read carefully the question mark with an (x) its response or enter the required

information.

1. Have you visited a place or tourist attraction in the province of Chimborazo?
Definitively Yes
Probably Yes
Undecided
Probably Not

Definitely Not

2. Do Mark with an x the degree of importance of the people with whom you visit a tourist
attraction?

Very Important | Neutral Little Nothing
Important Important | important
Only
Friends
Family
Organized group
Other

3. Through what means do you travel?

1.Travel Agencies
2.Tourist Operators
3.Independent
4.0Other

4. Do indicate by what means of transport you access the tourist places?

Always | Almostalways | Sometimes | Rarely Never

4x4

Bus

Sedan (own vehicle)
Bicycle
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5. What is their frequency of visit to the tourist places?

6. Monthly

7. Quarterly

8. Half-yearly

9. Annual

10. More than 1 year

6. What time remains do you in a tourist destination?

7. What type of accommodation you prefer to use you to reach the resort?

Less than 2 days

3 - 5days

6 - 8 days

9 - 12 Days

More than 12 days

Almost
always

Always

Some times

Rarely

Never

Hotels

Motel

Inns

Pensions

Apartments

Hostal

Cabins

Shelters

Resorts

Camping Areas

8. What type of food would prefer to bid at the time of visit a tourist destination?

Always Almost Some times Rarely Never
always
Gourmet Restaurant
Fast food
restaurant
Thematic
Restaurant

Buffet Restaurant

Restaurant Bar

Indigenous
Restaurant
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9. Do Indicate if you have made any kind of tourism that is listed below?

Definitively | Probably | Undecided | Probably | Definitely
Yes Yes Not Not

1.Nature Tourism

2.Religious Tourism

3.Cultural Tourism

4.Architectural Tourism

5.Community Tourism

6.Gastronomic Tourism

7.Adventure Tourism

8.0ther

10. Do the following aspects referred to below indicate the degree of importance at the time
of the visit to a tourist attraction?

Very Important | Neutral Little Nothing
Important Important | important

Transport

Accommodation

Gastronomy

Attention from the
personnel.

Parking

Security

Other

11. For Your satisfaction what factors are relevant at the time of your stay in the resort?

Strongly | According Neither Disagree Strongly

agree Agree Nor Disagree
Disagree
Lighting
Aroma
Color
Infrastructure
Music

Movable Property

Accessibility to media

Tastings
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12. Do At thetime to come to some tourist destination makes you feel feelings and
emotions?

Definitively Yes
Probably Yes

Undecided
Probably Not

Definitely Not

13. Have do you done community tourism within the province of Chimborazo?

Definitively Yes
Probably Yes

Undecided
Probably Not

Definitely Not

14. By which means would you like receive information about the community tourism in
the province of Chimborazo?

Always Almost Some times Rarely Never
always

Web Sites

Travel
Agency

Print Media

Radio

Television

Telephone
Calls

Aero Lines

Thank you for your collaboration
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Anexo 5: Perfil de los Turistas Nacionales y extranjeros

PERFIL DEL TURISTA NACIONAL

11% Operadoras

&F,rlgcuencia,de visita?
éFrecue

4% Otros

slindninlr|

21%

Empleado Empleado
Publico Privado

30%

Estudiante

. 39 %
| « ANUAL 33%
d SEMESTRAL 15%

TRIMESTRAL
10%
20% 1% MENSUAL 100
Independiente Jubilado + DE UN ANO




PERFIL DEL TURISTA NACIONAL

éModo de viaje?

<£Tipo de Turismo?

organizado

¢Ha realizado turismo comunitario en Chimborazo?

/

Turismo
Religioso

11353p UOIIBIIUNWIOI 3P SOIPaW an?

afeIA un Jezijea) esed e

4ouistin} ap
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PERFIL DEL TURISTA EXTRANJERO

20%

Estudiante

Agencia de Viaje
"32% 31%
Empleado Empleado
Publico Privado
Personas que han visitado algun atractivo

dentro de la provincia de Chimborazo

Independiente

4%
Jubilado

18%

Independiente

Medios que utiliza para viajar

51% 39% 1% 3% 6%
DEFINITIVAMENTE S| PROBABLEMENTE SI INDECISO PROBABLEMENTE NO DEFINITIVAMENTE NO
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PERFIL DEL TURISTA EXTRANJERO

¢éTuristan que han realizado turismo
comunitario en Chimborazo?

Definitivamente NO

21%

Indesiso

le

&2

éFrecuencia de viaje?

¢Tiempo que permanece en el destino
turistico?

SEMESTRAL 21 0/0
TRIMESTRAL 2 %

MENSUAL
+ DE UN ANO

199



Anexo 6: Realizacion de Encuestas a los turistas nacionales y extranjeros
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