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RESUMEN

El Cantdn Arajuno, un punto ubicado en la Amazonia Ecuatoriana, en la Provincia
de Pastaza, guarda una variada naturaleza y una misteriosa cultura ancestral, lo que
le ubica dentro de la lista de potenciales destinos turisticos del Ecuador, con esta
premisa he creido necesario dar impulso a esta actividad que no ha tenido gran
desarrollo debido a su falta de promocion y difusion de sus diferentes atractivos
turisticos, que configuran una oferta con la capacidad de satisfacer a cualquiera de
nuestros visitantes, por otro lado la demanda de nuestro estudio estuvo configurado
dentro de un universo de visitantes de la Provincia de Pastaza que ingresaron en los
feriados del afio 2014 con visitas que llegaron a 18.695 turistas los cuales 6.234 son
turistas extranjeros y 12.461 son turistas nacionales segun los datos proporcionados
por el Ministerio de Turismo, tomando como muestra 164 turistas permitiendo asi

datos que nos ayudaron a entender los requerimientos que aun se requeria..

Luego de concluir con nuestra linea base, tamizamos la informacion la que nos
sirvio para aplicar el FODA, donde nos arrojé variables que muestra que su gran
fortaleza esta basada en la diversidad natural y cultural, la misma que no es
explotada de forma adecuada, por lo cual una de sus potenciales debilidades es el
no contar atn con un Plan de Marketing que marque los lineamientos y estructura
de como dinamizar de forma intensa, sustentable y adecuada la “industria sin
chimenea”, que tiene como finalidad el contribuir con el crecimiento econdémico y

la inmersion de comunidades del sector para crear nuevas fuentes de ingresos.

viii
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SUMMARY-

Canton Arajuno, a place located in the Ecuadorian Amazon, in the province of
Pastaza, it keeps a natural diversity and a mysterious ancient culture, it is located
on the list of potential tourist destinations of Ecuador, with this premise
I have believed there was aneed to promote to this activity has not had great
development due to its lack of promotion and diffusion of its different tourist
attractions, which are an offer with the ability to satisfy any of our visitors, on the
other hand the demand for our study was set in a universe of visitors to the
province of Pastaza who arrived on holidays in 2014 with visits reached 18,695
tourists, 6,234 are foreign tourists and 12-,461 are domestic tourists according to
data provided by the MINTUR, taking as example 164 tourists provided

information that helped us to understand the requirements that we still need.

After concluding our research baseline, sift out information which helped us to
apply the SWOT, where information presents variables that show its great
strength is based on the natural diversity, it is not exploited properly, for that
reason one of its potential weaknesses is not having a Marketing Plan that marks
the guidelines and structure on how to energize intensively, sustainable and
properly "The industry without chimneys ", which aims to contribute to economic

growth and immersion of sector communities to create new sources of income.
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INTRODUCCION

El turismo se esta consolidando como estrategia de desarrollo y objeto de
investigacion cientifica. EI creciente nimero de articulos recogidos en las revistas
mas prestigiosas dedicadas monograficamente a la investigacion turistica,
publicaciones de la Organizacion Mundial del Turismo, la sitian como un

fendbmeno emergente que precisa de atencion especializada.

Por otra parte, el turismo se ha convertido en muchos paises en una estrategia de
desarrollo local, que la protagoniza los pobladores de las comunidades que

tradicionalmente fueron objetos de desarrollo antes que sujetos del mismo.

Ecuador es una buena muestra de ello, el turismo es una actividad que persigue
equilibrar las dimensiones medioambientales y las culturales, con la particularidad
de una gestion y organizacion anclada en las comunidades, considerando el gran

potencial con el que cuenta.

La regién amazonica en donde se encuentra la provincia de Pastaza y cantdn
Arajuno, por muchos afios olvidada en el &mbito social, econémico y
principalmente vial por los gobiernos nacionales y seccionales ha impedido el
desarrollo de estos pueblos. Desde la inauguracion de la carretera Bafios-Puyo en
el afo 2003, se empieza a evidenciar un crecimiento econémico paulatino en torno
al sector de turismo de forma especial vinculado al aspecto cultural, dada la
presencia de siete pueblos y nacionalidades indigenas, biodiversidad reflejada en su
flora y fauna, ademas de los escenarios naturales existentes, lo que ha influenciado
en una dinamica turistica, que ha beneficiado a una parte de la region amazonica,
en especial a las cabeceras cantonales que poseen mayores recursos para invertir en
turismo, el otro lado de la moneda esta los cantones con bajos recursos econémicos
pero con gran variedad de atractivos turisticos sean culturales o naturales, es por
ello que nuestro aporte estd proyectado a esta problematica donde a falta de recursos
se realiza estudios para colocar en el mapa turistico las riquezas que el Canton

Arajuno guarda, ademas de las facilidades que puede prestar a los visitantes.



Con estos antecedentes se propone la presente propuesta que consiste en el disefio
de un “Plan de Marketing para el Posicionamiento Turistico del Canton Arajuno,
Provincia de Pastaza”, mismo que serd una herramienta esencial promover la
promocion de los principales escenarios turisticos con los que cuenta, a fin de
contribuir con el desarrollo turistico de esta localidad, permitiendo el beneficio de
sus pobladores propiciando el desarrollo econémico que contribuya con el
mejoramiento de la calidad de vida de sus habitantes, siendo urgente el entablar
nuestro proyecto, por lo que para su realizacion se ha seguido el siguiente proceso:
en la primera parte se expone la fundamentacion del marco tedrico basado en las
variables en estudio, y en el que se han tratado los siguientes aspectos: importancia
del turismo, marketing, los 10 mandamientos del marketing, marketing en el
turismo, marketing mix y las 9 P’s, plan de marketing, evaluacion, posicionamiento,

clases de mercado.

En la parte metodoldgica se propone el tipo de estudio, el analisis de la poblacién y
la muestra para lo cual se ha utilizado como referente el analisis de Canovos, con
lo cual partiremos para establecer la informacién de linea de base sobre las
necesidades, requerimiento y preferencias de los turistas nacionales y extranjeros
en el Canton Arajuno, ademas verificaremos y analizaremos el inventario turistico
que se posee en la actualidad, tomaremos en cuenta ademas el andlisis de los

factores internos, datos que fueron obtenidos, procesados y analizados

La tercera parte de la investigacion hace referencia a los resultados obtenidos,
estableciéndose a través del diagnostico situacional. Donde se permite evaluar el
comportamiento de la oferta y la demanda turistica siendo sus principales actores
la comunidad organizada, el gobierno local y los inversionistas y por el otro sector
se establece a los turistas, basados en estas directrices, el resultado final de esta
parte de la investigacion es el analisis FODA, que permitid desarrollar la propuesta

de proyecto.



I. FUNDAMENTACION TEORICA

1.1. TURISMO
Concepto

Es el conjunto de fendmenos de desplazamientos, temporal y voluntario,
relacionados con el cambio del medio y del ritmo de vida y esta vinculado a la toma
de contacto personal con el lugar visitado, en sus aspectos culturales, naturales y
sociales. Comprende las actividades que realizan las personas 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.
(O.M.T., 1995)

1.2. IMPORTANCIA DEL TURISMO

El turismo se ha convertido en uno de los sectores socioecondmicos mas
importantes del mundo, y ha venido creciendo de forma ininterrumpida en una tasa
media anual del 4-5% durante la segunda mitad del siglo XX. La combinacion de
turismo internacional e interno esta hoy dia reconocida como la mayor industria del
mundo. El turismo internacional es una de las partidas mas importantes del
comercio internacional, y aunque no se dispone de cifras y estadisticas concretas a
escala mundial, se estima que el turismo interno es unas diez veces mayor al
volumen del turismo internacional en nimero de viajes turisticos realizados, los
ingresos de éste tipo de turismo (gastos en la propia zona) son considerablemente

superiores a los ingresos derivados del turismo internacional. (MARTINEZ, 2010)

1.3.FORMAS DE TURISMO

Turismo interno: esel turismo de los visitantes residentes, en el territorio
econdmico del pais o region de referencia; dado que viajan Unicamente dentro de

este mismo pais o region. (O.M.T., 1995)

Turismo receptor: es el turismo de los visitantes no residentes, en el territorio

econdmico del pais o region de referencia. (O.M.T., 1995)



Turismo emisor: es el turismo de los visitantes residentes, fuera del territorio
econdmico del pais o region de referencia; dado que viajan a otro pais o region.
(O.M.T., 1995)

Turismo interior: es el turismo de los visitantes, tanto residentes como no
residentes, en el territorio econdmico del pais o region de referencia; Incluye el

turismo interno y el turismo receptor (O.M.T., 1995)

Turismo nacional: es el turismo de los visitantes residentes, dentro y fuera del
territorio econémico del pais o regién de referencia. Incluye el turismo interno y
el turismo emisor. (O.M.T., 1995)

Turismo Internacional: Se compone del turismo receptor y turismo emisor.
(O.M.T., 1995)

1.4AMARKETING

Definicion.

El marketing consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las personas y
de la sociedad. Una de las definiciones méas cortas de marketing dice que el
marketing consiste en “satisfacer necesidades de forma rentable”. Cuando eBay se
dio cuenta de que los consumidores no podian encontrar los articulos que mas
querian, cred una casa de subastas en linea, o cuando IKEA se dio cuenta de que
los consumidores querian buenos muebles a un precio mas bajo, cre6 muebles
desmontables, ellos estaban haciendo una demostracion de sentido comun al

convertir la satisfaccién de una necesidad individual o social en una oportunidad de
negocio rentable. (Kotler P. , 2010)

Marketing es una funcion organizacional y un conjunto de procesos para generar,
comunicar y entregar valor a los consumidores, asi como para administrar las
relaciones con estos ultimos, de modo que la organizacién y sus accionistas
obtengan un beneficio. Los procesos de intercambio requieren una gran cantidad de
trabajo y habilidades (Kotler P. , 2011)



La direccion de marketing surge cuando, al menos una de las partes genera un
intercambio potencial, y obtiene las respuestas esperadas de la otra parte. Asi, la
direccion de marketing es el arte y la ciencia de seleccionar los mercados meta y
lograr conquistar, mantener e incrementar el nimero de clientes mediante la
generacion, comunicacion y entrega de un mayor valor para el cliente. (Kotler P. ,
2011)

De las diferentes definiciones de marketing, podemos distinguir entre la definicion
social y la definicion empresarial. La definicion social refleja la funcién que
desempefia el marketing en la sociedad. Un experto en marketing llegé a decir que
la funcién del marketing es “lograr un mejor nivel de vida”. A este respecto, una
definicion muy util seria la siguiente: el marketing es un proceso social por el cual
tanto grupos como individuos consiguen lo que necesitan y desean mediante la
creacion, la oferta y el libre intercambio de productos y servicios de valor para otros

grupos o individuos (Kotler P., 2011)

En cuanto a la definicién empresarial, el marketing se ha descrito a menudo como
“El arte de vender productos”. Sin embargo, muchos se sorprenden cuando estudian
que la funcion més importante del marketing no consiste en vender productos: la
venta no es mas que la punta del iceberg. Peter Drucker, una autoridad en el campo

de los negocios, lo explica como sigue:

Cabe suponer que siempre serd necesario vender. Sin embargo, el propdsito del
marketing es lograr que la venta sea algo superfluo. El objetivo del marketing es
conocer y entender tan bien al consumidor que los productos o servicios se ajusten
perfectamente a sus necesidades y se vendan solos. En una situacion ideal, el
marketing haria que los consumidores estuviesen dispuestos a comprar, y entonces
solo habria que hacerles llegar los productos o servicios. Cuando Sony disefid el
Play Station, cuando Gillette lanz6 su Mach 1ll o cuando Toyota introdujo los
automaviles Lexus, vieron desbordadas sus expectativas de pedidos, precisamente
porque habian disefiado el producto “adecuado” a partir de un cuidadoso trabajo de

marketing (Kotler P. , 2011)



1.5.EJECUCION DEL MARKETING
1.5.1. Mercaddlogos y mercado meta

Se entiende por mercaddlogo cualquier persona que busca generar una respuesta
(captar la atencién, propiciar una compra, obtener un voto o un donativo) de
terceros, que conforman su mercado meta. Si ambas partes tienen interés similar en

el intercambio, uno y otro podrian considerarse mercadologos. (Kotler P. , 2011)

Los responsables del marketing reciben formacién para estimular la demanda de
productos de su empresa. Sin embargo, este planteamiento resulta demasiado
limitado para lo que en realidad hacen estos profesionales. Al igual que los
profesionales de la produccion y de la logistica son responsables de la direccion de
la oferta, los mercaddlogos son responsables de la direccion de la demanda. Los
gerentes de marketing tratan de influir sobre el nivel, el momento y la composicion
de la demanda de su empresa para cumplir con los objetivos de ésta. Existen ocho

estados de demanda diferentes:

Demanda negativa: Los consumidores desaprueban el producto e incluso

estarian dispuestos a pagar para evitarlo.

e Demanda inexistente: Los consumidores no conocen el producto o no les
interesa.

e Demanda latente: Los consumidores comparten una necesidad que ningun
producto existente satisface.

e Demanda en declive: Los consumidores adquieren el producto con menor
frecuencia o dejan de adquirirlo.

e Demanda irregular: La demanda varia segun la estacion, o bien, cada mes,
cada semana, diariamente o incluso en cuestion de horas.

e Demanda completa: Los consumidores adquieren justamente el volumen de
productos que constituyen la oferta en el mercado.

e Demanda excesiva: El nimero de consumidores que desea adquirir el producto
es superior al volumen de unidades ofrecidas.

¢ Demanda indeseable: Los consumidores se sienten atraidos por productos que

acarrean consecuencias sociales indeseables (Kotler P. , 2011)



En cada caso, los mercadologos deberan identificar las causas subyacentes en
el estado de la demanda y elaborar un plan de accion para modificarla hacia el
estado que se pretende alcanzar (Kotler P. , 2011)

Mercados Tradicionalmente, un “mercado” era aquel lugar en el que
vendedores y compradores se reunian para comprar y vender bienes. Los
economistas describen un mercado como el conjunto de compradores y
vendedores que negocian con un producto concreto o con una clase de productos
determinada (por ejemplo, el mercado inmobiliario o el mercado de cereales).
En las economias modernas abundan estos mercados. El grafico 1 muestra cinco
mercados basicos y sus interconexiones. Los productores recurren al mercado
de recursos (mercado de materias primas, mercado de trabajo y mercado de
dinero), adquieren recursos y los utilizan para fabricar bienes y servicios. Por
ultimo, venden sus productos terminados a los intermediarios, que a su vez los
venden a los consumidores. Estos Gltimos venden su trabajo y, a cambio,
reciben dinero con el que pagan los bienes y los servicios que compran. El
gobierno recauda impuestos para adquirir bienes de los mercados de recursos,
productores e intermediarios, y emplea estos bienes y servicios para prestar

servicios publicos (Kotler P. , 2011)

Tanto las economias nacionales como la economia mundial se componen de
conjuntos de mercados vinculados entre si mediante procesos de intercambio.
Por otra parte, los mercaddlogos utilizan el término mercado para referirse a las
distintas agrupaciones de consumidores. Asi, entienden que los vendedores
constituyen la industria y los compradores constituyen el mercado. Hablan de
mercados de necesidades (el mercado de todos aquellos que buscan seguir una
dieta), de mercados de productos (por ejemplo, el mercado del calzado), de
mercados demograficos (el mercado formado por jévenes), o de mercados
geograficos (el mercado francés). También amplian el concepto para abarcar
otros mercados, como el de votantes, el de trabajadores o el de donantes. El
grafico 2 muestra la relacion entre la industria y el mercado. Vendedores y
compradores estan conectados entre si por cuatro flujos. La industria ofrece
bienes, servicios y comunicaciones (anuncios, publicidad por correo) al

mercado, y a cambio recibe dinero e informacién (actitudes y datos de ventas).



Las conexiones internas muestran un intercambio de dinero por bienes y
servicios, y las externas muestran un intercambio de informacion (Kotler P. ,
2011)

GRAFICO N°1 ESTRUCTURA DE FLUJOS EN UNA
ECONOMIA MODERNA
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Fuente: Direccion de Markenting de Philip Kotler

GRAFICO N° 2 SISTEMA DE MARKETING SENCILLO
Comunicacion

Bienes/Servicios
Industria Mercado
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Fuente: Direccion de Markenting de Philip Kotler

1.6.Clases de mercados

Veamos cuales son los principales tipos de mercados: de consumidores, de

empresas, mercados globales y mercados no lucrativos (Kotler P., 2011)

1.6.1. Mercados de consumidores

Las empresas que venden bienes y servicios de consumo masivo, como bebidas
refrescantes, cosméticas, boletos de avion, calzado y equipo deportivo, invierten
mucho tiempo en crear una imagen de marca superior. Gran parte de la fuerza de
una marca depende de si se consigue desarrollar un producto y un empaque

superiores, de si se logra garantizar su disponibilidad, y de si se respalda con una



publicidad atractiva y con un servicio fiable. EI mercado de consumidores esta en
constante evolucion, lo que complica considerablemente esta tarea (Kotler P. ,
2011)

1.6.2. Mercados de empresas

Las empresas que venden bienes y servicios a otras empresas se enfrentan a un
mercado de profesionales bien formados e informados, capaces de valorar las
diferentes ofertas competidoras. Las empresas compran bienes para poder fabricar
o revender un producto a terceros y, a cambio, obtener un beneficio. Los
profesionales del marketing dirigido a empresas deben demostrar como
contribuirdn sus productos a que las compafiias consigan mayores ingresos o
puedan reducir costos. La publicidad desempefia un papel importante, pero mas
importante adn resultan la fuerza de ventas, el precio y la reputacion de lealtad y

calidad de los productos que ofrece la empresa. (Kotler P. , 2011)

1.6.3. Mercados globales

Las empresas que venden bienes y servicios en el mercado internacional se
enfrentan a decisiones y desafios adicionales. Por ejemplo, deben decidir en qué
paises estaran presentes, cOmo entraran en cada pais (como exportador, mediante la
con cesidn de licencias, a través de sociedades de capital de riesgo, como fabricante
subcontratado o como fabricante independiente), como adaptaran las caracteristicas
de sus productos o servicios una vez dentro, qué precio fijaran para sus productos
en los distintos paises y como adaptardn sus comunicaciones a las diferentes
practicas culturales locales. Estas decisiones se deben tomar teniendo en cuenta las
peculiaridades de la venta, la negociacion y las reglas que rigen la propiedad en
cada pais, pero también las diferencias culturales, linguisticas, legales y politicas,

ademas de las fluctuaciones de la moneda propia de cada nacién (Kotler P. , 2011)

1.6.4. Mercados no lucrativos y sector publico

Las empresas que venden sus productos a organizaciones no lucrativas como
iglesias, universidades, instituciones de beneficencia o entidades gubernamentales
deben prestar mucha atencion al precio de sus productos puesto que estas

organizaciones suelen tener una capacidad de compra limitada. Los precios



reducidos influyen sobre las caracteristicas y la calidad que puede ofrecer el
vendedor. Muchas de las compras del sector publico se realizan mediante
licitaciones en las que, por lo general, se elige la oferta de menor precio cuando las

caracteristicas de las demés ofertas son similares (Kotler P. , 2011)

1.6.5. Mercados, cyber-mercados y meta-mercados

Actualmente podemos distinguir entre un mercado fisico y un mercado virtual. El
primer concepto se refiere al lugar fisico, como cuando se compra en una tienda,
mientras que el segundo concepto es digital, como cuando se compra a través de
Internet. Mohan Sawhney ha propuesto el concepto de meta-mercado para describir
un conjunto de productos y servicios complementarios que los consumidores
consideran estrechamente relacionados, pero que se fabrican en sectores
industriales diferentes. Por ejemplo, el meta- mercado del automovil esta formado
por fabricantes de automdviles, concesionarios de vehiculos nuevos y usados,
compafiias financieras, empresas aseguradoras, talleres de reparacion, tiendas de
refacciones, talleres de servicio, revistas automovilisticas, la seccién de anuncios
clasificados del periddico y las paginas Web de automoviles en Internet. A la hora
de adquirir un automovil, el comprador entra en contacto con numerosos
componentes de esta meta-mercado, lo que constituye una magnifica oportunidad
para que las metas- intermediarios asesoren a los compradores de modo que éstos
se desplacen sin problema por todas estas categorias del mercado, a pesar de estar
separadas fisicamente. Un ejemplo es Edmund (www.edmunds.com), un sitio Web
en el que un comprador de automoviles puede valorar las caracteristicas y los
precios de los diferentes vehiculos, y de ahi dirigirse facilmente a otros sitios Web
para buscar al concesionario que ofrece el mejor precio, informacion sobre planes
de financiamiento, accesorios o0 sobre autos usados a precios de ganga (Lagos,
2011)

Los meta- intermediarios también pueden participar en otros meta-mercados como
el de los derechos de propiedad, el de los servicios de cuidado para los nifios, o el
de las bodas (Kotler P. , 2011)
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1.7.Los 10 mandamientos del marketing radical.

En la actualidad se puede decir con certeza que “el mercado ya no es lo que era”.
En efecto, el mercado ha cambiado en forma radical como consecuencia de fuerzas
sociales muy potentes y en ocasiones interrelacionadas, que han generado nuevas

conductas, oportunidades y desafio (Kotler P. , 2011)

Cambios tecnologicos. La revolucion digital ha dado paso a la era de la
informacion. La era industrial se caracterizaba por la produccion y el consumo
masivos, por establecimientos repletos de inventario, publicidad por todos lados y
descuentos desenfrenados. La era de la informacion promete niveles de produccion
mAas precisos, comunicaciones mejor dirigidas y precios mas adecuados. Es mas, en
la actualidad, gran parte de los negocios se realizan a través de redes electronicas:

intranet, extranet e Internet (Kotler P. , 2011)

Globalizacién. Los avances tecnoldgicos en el transporte de mercancias y en las
comunicaciones han propiciado que las empresas comercialicen sus productos y
servicios en otros paises, y han facilitado el acceso de los consumidores a productos

y servicios extranjeros (Kotler P. , 2011)

Desregulacion. Muchos paises han liberalizado sus industrias para generar una
mayor competencia y mejores oportunidades de crecimiento. En Estados Unidos,
las empresas de telefonia de larga distancia compiten ahora en mercados locales, y
las compafiias telefonicas locales pueden prestar servicios de larga distancia. De
manera similar, las compafias eléctricas también tienen la posibilidad de

incursionar en otros mercados locales (Kotler P. , 2011)

Privatizacion. Muchos paises han privatizado empresas publicas para aumentar su
eficiencia, como es el caso de British Airways y British Telecom en el Reino Unido.
Empowerment o facultamiento de los consumidores. Los consumidores esperan una
calidad y un servicio mejor, y més personalizado. Y también, cada vez mas, buscan
rapidez y comodidad. Asimismo, perciben menos diferencias reales entre productos
y se muestran menos leales a las marcas. Pueden conseguir informacidn exhaustiva

sobre los productos a través de Internet y otras fuentes de informacion, lo que les
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permite comprar de manera mas inteligente. Ademas, en su blsqueda de valor,

muestran una mayor sensibilidad al precio (Kotler P., 2011)

Personalizacion. Las empresas son capaces de fabricar productos diferenciados
individualmente, ya sea que los consumidores los ordenen en persona, por teléfono
0 a través de Internet. Al establecerse en Internet, las empresas permiten a los
consumidores disefiar sus propios productos. Las empresas también tienen la
posibilidad de interactuar con los consumidores individualmente, personalizando
mensajes, servicios y relaciones. Gracias a un software adecuado y a un nuevo
equipo de produccidn, la empresa de venta por catalogo Lands’ End comenzo a
vender pantalones personalizados de origen chino en 2001 y en la actualidad esta
expandiendo su oferta de productos de este tipo. Como los articulos se elaboran
sobre pedido, la empresa no necesita almacenar demasiado inventario (Kotler P. ,
2011)

Mayor competencia. Las empresas que dirigen sus productos a mercados masivos
se enfrentan a una competencia mas intensa por parte de fabricantes nacionales y
extranjeros, lo que genera un incremento en los costos de promocion y limita los

margenes de ganancia (Kotler P. , 2011)

Ademas, tienen que lidiar con minoristas poderosos que disponen de poco espacio
en los estantes y sacan la marca propia del distribuidor a competir con las marcas
nacionales (Kotler P. , 2011)

Convergencia sectorial. Las fronteras entre los sectores desaparecen a una
velocidad vertiginosa, a medida que las empresas notan que las nuevas
oportunidades residen en la interseccion de dos 0 mas sectores industriales. Las
empresas farmacéuticas, que anteriormente eran en esencia compafiias de productos
quimicos, ahora afiaden a sus lineas de investigacion la biogenética, con el fin de
formular nuevos medicamentos, nuevos cosméticos (cosmocéutica) y nuevos
alimentos (nutricéutica). En la actualidad, Shiseido, la empresa japonesa de
cosméticos, comercializa una gran gama de medicamentos dermatoldgicos. En la
navidad de 2003 asistimos a la convergencia de los sectores de la informaética y de

la electronica, cuando empresas como Dell, Gateway y Hewlett-Packard lanzaron
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una serie de equipos de entretenimiento (desde reproductores de MP3 hasta
televisores de plasma y videocamaras). Este giro hacia la tecnologia digital, en la
que los dispositivos con contenido de entretenimiento cada vez se parecen mas a
las computadoras personales, esta alimentando esta convergencia masiva (Kotler P.
, 2011)

1.8.Transformacioén de la venta al menudeo o minorista.

Los minoristas de menor tamafio estdn sucumbiendo ante el creciente poder de los
minoristas gigantes y de los “category killers” (tiendas eliminadoras por
categorias). Los minoristas que venden en sus establecimientos se enfrentan a una
creciente competencia que representan las ventas por catalogo; las empresas de
marketing directo a través del correo; los anuncios que aparecen en television,
periddicos y revistas; las ventas por television y el comercio electronico en Internet.
Ante esto, los minoristas mas emprendedores estan introduciendo elementos de ocio
en sus establecimientos como cafeterias, conferencias, demostraciones Yy
espectaculos. En lugar de presentar un surtido de productos, ofrecen un surtido de
“experiencias” (Kotler P. , 2011)

No-intermediarios. El increible éxito de las primeras compaiiias “punto-com”
como AOL, Amazon, Yahoo, eBay, Selva Vida, y de muchos otros que introdujeron
el concepto de no-intermediarios en la distribucion de productos y en la prestacion
de servicios, sembrd el panico entre muchos fabricantes y minoristas consolidados.
Frente a este fendbmeno, muchas empresas se lanzaron como intermediarios y
también se establecieron en Internet para afiadir servicios on line a su oferta
existente. Muchas de estas empresas estan ejerciendo una competencia feroz para
las empresas con presencia exclusiva en Internet, puesto que cuentan con mayores

recursos y con marcas consolidadas (Kotler P. , 2011)

1.9.Marketing en el Turismo

El Marketing Turistico se ha convertido en una de las herramientas mas efectivas y
de mayor uso en la Gestion de un negocio o incluso de un destino turistico. De
manera general se concibe para lograr un equilibrio entre los beneficios

econdmicos, la satisfaccion del cliente y el interés publico (Esther, 2010)
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La clave del éxito consiste en identificar qué puede ofrecer un destino especifico,
teniendo en cuenta las tendencias actuales del mercado, o sea, qué busca el turista,
qué desea conocer, qué vivencias disfrutar, sus aspiraciones, sus gustos Yy
preferencias. EI Marketing Turistico permite conocer y comprender el mercado,
para llegar a conformar una oferta realmente atractiva, competitiva, variada, capaz
de obtener clientes dispuestos a consumir el producto y/o servicio y mantener
fidelidad al mismo. Implica ademas estar al tanto de la competencia, para conseguir
mejor posicionamiento, incrementar 0 mantener su cuota de mercado y aprender de

los mejores desempefios (Esther, 2010)

Esta es una labor compleja, dada la heterogeneidad del turismo y los diversos
componentes que influyen en la satisfaccion de un turista. Ningun nivel de
administracion por si misma, puede lograr esto, si todos los elementos vitales no

trabajan como un todo (Esther, 2010)

Para comenzar este analisis nada mejor que partir de lo que se denomina
"TURISMOQ". Existen varias definiciones de esta actividad, en este material se hara
referencia a algunas de ellas, para llegar a comprender en esencia este fenémeno.
La expresion turismo tiene su aparicion durante la Edad Moderna europea, en
Inglaterra. Procede del verbo inglés “to tour”, que proviene a su vez del francés
“tour” (viaje o excursion circular). Tanto la palabra tourism como tourist proceden
de la misma raiz. En realidad, tourism tiene su origen en tourist, porque el turismo
comienza a estudiarse como una derivacion del modo de denominar a un tipo
particular de viajero. De acuerdo a la turisméloga Margarita Barreto, hay que
remontarse hasta el siglo XVII para encontrar el surgimiento del concepto de
turismo (Beltrami, 2010)

Segun OMT el turismo abarca las actividades que realizan las personas durante sus
viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de
tiempo consecutivo inferior a un afio, con fines de ocio, por negocios y otros
motivos (OMT, TURISMO COMO ACTIVIDAD ECONOMICA, 2011)
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A partir de estas definiciones se puede arribar a los siguientes planteamientos:

a) El turismo surge como una necesidad de ocupar el tiempo libre, en la medida
en que la sociedad se desarrolla y ofrece como posibilidad los medios
necesarios de acercamiento de unas regiones con otras (Esther, 2010)

b) No se puede hablar de turismo si no existe desplazamiento hacia otro lugar,
fuera de la residencia habitual.

c) El turismo no incluye necesariamente alojamiento en el destino, también las
excursiones de un dia son consideradas turismo (Esther, 2010)

d) No se limita solamente a viajes de placer o vacacionales, también se incluyen
en las estadisticas los viajes de negocios, asistencia a eventos, visitas a
familiares y amigos, etc. (Esther, 2010)

e) Estos viajes y estancias ocurren en lugares diferentes a los de la residencia
habitual de estas personas, por lo que realizaran actividades diferentes a las

que comunmente hacen (Esther, 2010)

El viaje es temporal, por lo que el propdsito de la visita al destino turistico es

distinto al de establecer residencia y comenzar a trabajar alli (Esther, 2010)

La actividad turistica no escapa de la posibilidad y la necesidad de la aplicacion del
Marketing, pues su base fundamental es la satisfaccion de los deseos y necesidades
de recreacion, gozo y placer del turista. Ademas, la fuerte competencia existente en
este sector en el terreno internacional hace imprescindible tener una estrategia y un
espiritu de Marketing que conduzca a la realizacion de los objetivos propuestos
(Esther, 2010)

Las operaciones turisticas exitosas requieren de una cantidad considerable de
esfuerzos dirigidos al marketing. Un marketing efectivo hace la venta facil. Ello
conlleva el adoptar una filosofia de negocios que sitda al cliente en primer plano,
lo que significa que en todo momento que se piense, se haga desde el punto de vista
del cliente y no desde el oferente del servicio. EI marketing incluye la comprension

de quienes son los clientes y cuales son sus necesidades (Esther, 2010)

15



Todos los aspectos del negocio deben estar orientados a la satisfaccion plena o
mayor, de las necesidades de éstos, es por ello que la comercializacion en el turismo
es, en general, mas dificil que la de los bienes y productos fisicos, principalmente
debido a los problemas de su intangibilidad. Sin embargo, presenta la ventaja de la
relacion directa y personal entre el que presta el servicio y el usuario del mismo,
gue permite un mejor conocimiento de las necesidades y deseos de este ultimo. En
consecuencia, la estrategia de marketing del turismo debera superar las dificultades
que supone la intangibilidad de los mismos y apoyarse en las ventajas de la relacion

personal y directa (Esther, 2010)

1.10. Marketing Mix y las 9 P’s

El Marketing Mix, Mezcla de Mercadotecnia o también conocido como Mix
Comercial, es una herramienta fundamental para el desarrollo de cualquier
estrategia de mercadotecniay las bases para la creacion de nuevas empresas; ya que
en ella se agrupan las variables de marketing del ambiente interno, es decir, las

variables que se pueden controlar por parte de la empresa (Rivera, 2014)

Originalmente fue Neil Borden quien en la década de los 50°s enumero 12
elementos que eran indispensables para la gestion del marketing de aquella época,
acufiando el termino de Marketing Mix pero fue posteriormente en los 60°s cuando
E. Jerome McCarthy toma a bien resumirlas en 4, naciendo asi las 4 P’s, las cuales

siguen siendo tal y como las conocemos ahora:

v Producto

v Precio

v Plaza

v" Promocion (Rivera, 2014)

Cabe sefialar que en ese entonces el marketing daba todo el énfasis al Producto, por
lo que el concepto de “Plaza” de McCarthy realmente se centraba mas en la
distribucién y en las condiciones en que el producto llegaba a manos del cliente, a
diferencia de hoy en dia en donde dicho concepto nos refiere al punto de venta o

lugar donde se llevan a cabo las transacciones comerciales (Rivera, 2014)
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(Recordemos que el marketing de servicios tomd relevancia en la década de los

80’s, siendo su principal impulsor Kotler)

De 1984 al 2014. Mucho ha sucedido en estos 30 afios, el marketing ha sido re-
definido una y otra vez, desde su enfoque hacia los consumidores como las
herramientas comerciales y la interaccion con el consumidor. Por ello, 4 P“s no eran
suficientes. De ahi que se quisiera nutrir este modelo, con uno de 5 P’s que poca
relevancia tuvo, en donde la P afiadida era “Posicionamiento” pero que no era

contundente en su propuesta (Rivera, 2014)

Fue a finales de los 90s cuando el “boom” en servicios y su importancia como
industria hace necesario recurrir a modelos més robustos, siendo estos los modelos
de Marketing Mix de 7 P’s (por Dave Chaffey y PR Smith ) y 8 P’s. Estos modelos

eran conformados por las 4 P’s originales mas:

Personas

v

v Procesos
v Physical Evidence (Presentacion)
v

Partners (Alianzas) (Rivera, 2014)

Esta ultima (Partners) la manzana de la discordia ya que cierto grupo de académicos
no la reconocian como indispensable a considerar para el desarrollo de estrategias
(de ahi que fueran 7 u 8 dependiendo de quien las ocupard). En lo personal, en un
mundo de mercados emergentes y lleno de proyectos Coworking o Networking, sin
contar las alianzas comerciales que cada vez resultan mas comunes y frecuentes
(Rivera, 2014)

1.11. Las9P’sy la necesidad de hacer un modelo 360°

Cada autor desde su trinchera estudia, analiza y en ocasiones se atreve a proponer;
ya sea modelos, teoremas, su opinién o una metodologia. En ocasiones por
necesidad, gusto, compartir y a veces hasta por el simple hecho de hacerlo (Rivera,
2014)
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En lo personal me di cuenta conforme la marcha que se requeria hacer algo que
pudiera ser ciclico, modular, universal, replicable y sobre todas las cosas:
EXPLICABLE al cliente o a la Marca en cuestion (Rivera, 2014)

Da igual que sea un alumno, un emprendedor, una Marca joven o consolidada...
ellos no quieren que td sepas como hacerlo, quieren aprender, en general, que es lo
gue esta pasando. Y no basta con hacer un Marketing Mix inicial, el mercado es
cambiante, la tecnologia, los consumidores, es necesario poder correr un ciclo que
venga a ser también un circulo virtuoso, que nos haga perfectibles y mejorables. En
su esencia Modular para poder tener controles y analisis independientes y no

abarrotarnos en el todo (Rivera, 2014)

1.12. Las 4 P’s basicas:

GRAFICO N° 3 LAS 4 P’S BASICAS DEL MARKETING

PRODUCTO

3 <

PROMOCION

[ e 2

Fuente: Direccion de Marketing de Philip Kotler

Producto: Entiéndase Producto y/o Servicio. Es aquello que queremos
comercializar y tiene l6gica que sea lo primero que se empieza a analizar, sino
ademas, que al finalizar comencemos nuevamente ya que despues de cerrar el ciclo
contamos con la retroalimentacion suficiente para realizar mejoras, innovaciones o
corregir errores. Mas hoy en dia en nichos de mercado donde se mueven por
tendencias (Rivera, 2014)
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Precio: Comenzamos a Segmentar. Todos deseamos un Ferrari pero no todos lo
podemos costear. La realidad es que el primer segmentador para nuestro producto
0 servicio es el precio, nos comienza a dar una sesgo en las caracteristicas socio-
graficas, demograficas y psicograficas que tendremos de nuestro consumidor
(Rivera, 2014)

Plaza: No es solo el punto de venta, también hay que incluir los canales de
comercializacién, ya que generan formatos especificos con estrategias muy

particulares (Rivera, 2014)

Promocion: Entendamos por Promocion, esos esfuerzos de impulsar la venta en un
momento especifico y determinado. Ya sean estos descuentos, ventas especiales,
plazos fijos, etc. (Rivera, 2014)

Tengo mi producto, entiendo su banda de precios y el segmento en el que se ubica,
ubico mis canales comerciales y mis puntos de venta, es l6gico ahora incentivar la
compra. ¢Facil? La verdad si, demasiado, por ello el recurrir a las otras 4 que la

refuerzan y nutren:

GRAFICO N° 4 8 P’s DEL MARKETING

.

8 P'S DEL
MARKETI
NG

\

@ PROCESOS

Fuente: Direccion de Marketing de Philip Kotler

Personal: Las empresas se forman de personas. Aca la importancia de saber que

recurso humano requerimos tanto para la empresa pero mas que nada quienes
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estaran en contacto directo con el cliente. Las personas pasan a ser el activo mas

valioso, basta citar el ejemplo de Steve Jobs (Rivera, 2014)

Procesos: Hay que pensar “Hacia Afuera” de la empresa no lo contrario. EI buen
servicio al cliente parte de este principio, incluso los valores agregados surgen de
este punto. Antes de Dominos era imposible entregar una pizza en 30 minutos o
antes, sin embargo, ellos no pensaron en su administracion y sus controles, optaron
por no meter al cliente a sus procesos... los cambiaron en funcion a lo que el cliente
requeria. Mismo caso el método de paqueteria Just In Time. Cambia tus procesos,

los clientes mandan (Rivera, 2014)

Partners: Al definir tu Plaza y tus canales comerciales veras que para alcanzar
ciertas metas necesitaras tiempo, mucho capital o tener un “Aliado”. Incluso se
abriran canales nuevos de comercializacion al tomar riesgos en conjunto. Tienes
que tener en mente quienes son ellos, si ya trabajan juntos o no. PD.- no te olvides
gue los miembros de tu Cadena de Valor también son tus Partners, de ahi que exista
el Selva Vida Marketing (Rivera, 2014)

Physical Evidence: También Ilamada Presencia o Lay Out. Tu Marca no existe
mientras no esté plasmada en un objeto. Las evidencias fisicas son eso, evidencias
de que la Marca existe y con ello también su propuesta de valor en el mercado.
Incluso, dependiendo del giro, nos llevan a una temética o a un Marketing de
Experiencia. Hace que el cliente se involucre con la Marca. EI mejor ejemplo:
Disney World (Rivera, 2014)

Modular, ciclico, perfectible y nos retroalimenta para tomar decisiones conforme a
nuestro producto o servicio. Basicamente al tener control de estos 8 elementos
podemos decir que contamos con una Marca mercadoldgicamente sana,

competitiva (Rivera, 2014)
Pero los Consumidores no lo saben.

De ahi que es necesaria la PUBLICIDAD como un elemento del Marketing Mix, y
no solo como una partida presupuestaria en la planeacién anual sino como el

elemento que contempla el contenido del mensaje, los canales adecuados, la
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personalizacion de los formatos publicitarios de acuerdo a cada canal de
comercializacién o plaza a la que estamos llegando. Contempla la forma en que

nuestro personal hace PUBLICIDAD, porque la hacen (Rivera, 2014)

Saber como la campafia publicitaria altero para bien o para mal los atributos
inherentes que se le estan asignando al producto o servicio. En fin. Contemplarla

desde que se comienza a trabajar en el Producto o Servicio (Rivera, 2014)

GRAFICO N° 5LAS 9 P’s DEL MARKETING
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Fuente: Direccion de Marketing de Philip Kotler

1.13. Plan de Marketing

Un plan de marketing es, un documento previo a una inversién, lanzamiento de un
producto o comienzo de un negocio donde, entre otras cosas, se detalla lo que se
espera conseguir con ese proyecto, lo que costard, el tiempo y los recursos a utilizar
para su consecucion, y un analisis detallado de todos los pasos que han de darse
para alcanzar los fines propuestos. También puede abordar, aparte de los aspectos
meramente economicos, los aspectos técnicos, legales y sociales del proyecto
(Rivera, 2014)

El Plan de Marketing tiene dos cometidos: Interno y Externo. El primero tiene cierto
paralelismo con lo que se entiende por proyecto en ingenieria; en esta prima el

aspecto técnico, mientras que aquel es principalmente econémico. Comparten
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ambos el deseo de ser exhaustivos, no se trata de un bosquejo, de una idea; en ambos
casos se trata de un plan sistematico para alcanzar unos fines aprobados a partir de
un andlisis somero e intuitivo, no se llevardn a cabo por no estar clara su
rentabilidad. Sin embargo, los proyectos aprobados mediante un estudio completo
aprovecharan mejor las circunstancias favorables, al haber sido previstas con

antelacion y haber apuntado a sus posibles soluciones (Soberanis, 2011)

1.14. Anadlisis de la Situacion Actual (Mercadotecnia)

En este apartado se muestra la informacion relevante de ventas, costes, mercado,
competidores y las diferentes fuerzas del macro entorno. ;Como se define el
mercado, cual es su tamafio y a qué ritmo crece? ;Cudles son las principales
tendencias que afectan el mercado? ¢Cuél es nuestra oferta de producto y cuales
son los aspectos criticos a los que se enfrenta la empresa? En esta seccion se puede
incluir la informacion historica pertinente para ofrecer un contexto de situacion
(Thompson, 2010)

1.15. Investigacion del Mercado

Segun Naresh Malhotra, la investigacion de mercados es "la identificacion,
recopilacion, analisis y difusion de la informacion de manera sistematica y objetiva,
con el propdsito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion
y solucion de problemas y oportunidades de mercadotecnia".

Segun Richard L. Sandhusen, la investigacion de mercados es "una recopilacion
sistematica, registro, analisis y distribucion de datos e informacién sobre los

problemas y oportunidades de mercadotecnia™ (Thompson, 2010)

1.16. Segmentacion del Mercado

El recrudecimiento de la competencia hace mas complejas y necesarias las
estrategias de segmentacion. Una correcta estrategia de segmentacion debe
establecer segmentos medibles, accesibles y que constituyan por si mismos
mercados objetivo. Los modelos tradicionales de segmentacion socio
demogréficos, psicograficas, comportamental siguen siendo validos, pero deben

adecuarse a los objetivos estratégicos de las compafiias (Todd Stein, 2010)
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Las estrategias de segmentacion que estdn mostrando mayores resultados son
aquellas que combinan agrupaciones basadas en el valor del cliente, y la méxima
accesibilidad del segmento (Todd Stein, 2010)

Una estrategia de segmentacién debe ir siempre acompafiada de las acciones

comerciales y de marketing adecuadas a sus resultados (Todd Stein, 2010)

Las mejores estrategias de segmentacion son aquellas que consiguen involucrar a

toda la compafiia en la consecucion de sus objetivos (Todd Stein, 2010)

1.17. Marketing Operativo

El marketing operativo gestiona las decisiones y puesta en practica del programa de
marketing-mix y se concreta en decisiones relativas a la marca, producto, precio,

plaza, promocidn, personal, presencia fisica y procesos (Dolores, 2011)
= Marca

A la hora de plantear una estrategia o un plan de marketing, tanto online como
offline, debemos tener muy en cuenta el branding y las tacticas que seguiremos para
gue nuestra marca sea un valor activo que nos diferencie y fidelice a nuestros
clientes. El éxito de un producto reside en la certeza con la que seamos capaces de

dibujar o disefiar nuestra “marca” (Dolores, 2011)
= Producto

El producto es el elemento esencial en el terreno del marketing, ya que se trata del
objeto con el que intenta influir la empresa en el mercado. Asi, se puede definir
como cada una de las unidades que se desea comprar por parte del comprador.
Ademas, es importante que este producto sea lo suficientemente diferenciado como
para distinguirse de otros productos, y al mismo tiempo se pueda intercambiar o

sustituir en el seno de un mercado competitivo (Mestre J. , 2010)
* Precio

El precio es la cantidad de dinero que un comprador debe facilitar al vendedor a
cambio de un producto determinado. En cierta medida, puede hablarse de un
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acuerdo entre comprador y vendedor (el precio del producto) ya que, si no estéa de
acuerdo con el precio establecido, el comprador puede renunciar a la compra del
producto. A veces se establece una relacion entre calidad y precio que no siempre
existe (Mestre J. , 2010)

= Plaza o Distribucién

La distribucion realiza el trabajo de acercar el producto al consumidor para que se
puedan realizar las ventas, que, no ha de olvidarse, es el auténtico objetivo de la
empresa. Dentro del concepto de la distribucién se incluyen elementos de logistica,
almacenaje, asesoramiento del cliente post-venta y accesibilidad al producto
(Mestre J. , 2010)

= Canal de Distribucion

Uno de los aspectos mas importantes de la distribucion son los canales por los que

se va a realizar (Lorca C. , 2012)
Estos son los principales canales de distribucion:

Venta directa: en el lugar de consumo, de fabricacion, maguinas expendedoras, etc.
Este canal serd necesario en la venta de servicios y cuando tengamos pocas

posibilidades de entrar en canales con alto poder negociador (Lorca C., 2012)

Venta por mayoristas: se puede suministrar el producto a detallistas y a grandes
consumidores (Lorca C., 2012)

Venta por detallistas: permite a la empresa tener un control cercano al mercado,

pero necesita establecer un sistema de control y gestion de ventas (Lorca C., 2012)
Venta multicanal: es una mezcla de los tres canales anteriores (Lorca C. , 2012)

Franquicias: permite establecer un sistema de distribucion compartido sin necesidad

de invertir en establecer una red de distribucion propia (Lorca C. , 2012)

Canales modernos: Internet, correo, venta asociada a medios de pago, television,
etc. (LorcaC., 2012)
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1.18. El turismo como actividad Econdmica

El turismo es una actividad econdmica porque genera divisas para el pais en el que
se lo realiza, formando asi parte importante del producto interno bruto del mismo;
todas las personas que se relacionan con la actividad turistica tienen un beneficio
econoémico directo o indirecto por ejemplo el turismo por cada persona empleada
en esta actividad genera diez empleos mas indirectamente ya sea prestando
servicios en alojamiento, alimentacion, o venta de artesanias en su lugar de origen;
otro ejemplo en el que el turismo influye econdmicamente es en el desarrollo de las
comunidades a nivel mundial con lo Ilamado turismo comunitario en el que todas
las familias de un lugar determinado por medio de la actividad turistica obtienen un
beneficio para si mismas y para su comunidad mejorando asi su nivel de vida
(OMT, "La Aplicacidon del Marketing en la industria Turistica", 2010)

El turismo, genera directa e indirectamente un aumento de la actividad econdémica
en los lugares visitados (y més alla de los mismos), fundamentalmente debido a la
demanda de bienes y servicios que deben producirse y prestarse. En el analisis
econémico del turismo (OMT, "La Aplicacion del Marketing en la industria
Turistica", 2010)

Se debe distinguir entre la contribucion econdmica del turismo que se refiere al
efecto directo del turismo y que se puede medir mediante la CST, y el ,,impacto
econdémico del turismo de, que es un concepto mucho mas amplio que encapsula
los efectos directos, indirectos e inducidos del turismo y que debe ser estimado
mediante la aplicacién de modelos (OMT, TURISMO COMO ACTIVIDAD
ECONOMICA, 2011)

1.19. Definicion de Evaluacion

Una funcion que consiste en hacer una apreciacion tan sistematica y objetiva como
sea posible sobre un proyecto [por realizarse] en curso o acabado, un programa o
un conjunto de lineas de accidn, su concepcion, su realizacion y sus resultados. Se
trata de determinar la pertinencia de sus objetivos y su grado de realizacion, la
eficiencia en cuanto a la accion social, la eficacia, el impacto y la viabilidad. Una

evaluacion debe proporcionar unas informaciones creibles y utiles, que permitan
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integrar las ensefianzas sacadas en los mecanismos de elaboracion de las decisiones
(Arias, 2010)

1.20. Caracteristicas y Funciones de la Evaluacion

En general, la evaluacion puede definirse como una herramienta sistematica que,

con base en unos criterios y a través de unas técnicas, mide, analiza y valora unos

disefios, procesos y resultados con el fin de generar conocimiento util para la toma

de decisiones, la retroalimentacion, la mejora de la gestion y el cumplimiento de

unos objetivos. (Arias, 2010)

Las principales caracteristicas de la evaluacion son:

v

Caracter util y practico: La evaluacion ha de servir para la mejora de la
intervencion y debe ser concebida hacia la accion (Arias, 2010)

Sistematicidad durante todo el proceso de evaluacion: Toda evaluacion ha de
recoger de modo sistematico la informacién pertinente para la valoracion de los
criterios de evaluacion (Arias, 2010)

Necesidad de flexibilidad: Junto con el cariz sistematico de la evaluacion, ha de
primarse la flexibilidad metodologica a lo largo de todo el proceso de
evaluacion (Arias, 2010)

Ajuste a los plazos temporales: La evaluacion tiene que responder a los plazos
temporales acordados con el fin de que pueda contribuir al aprendizaje y la
mejora de la intervencion (Arias, 2010)

La evaluacion se centra en el analisis de politicas, planes, programas y
proyectos; nunca de personas (Arias, 2010)

Emisidn de juicios de valor: La evaluacion exige el andlisis valorativo de los
componentes estudiados (Arias, 2010)

Realizacion antes, durante o con posterioridad a la ejecucion: Se trata de una
actividad que puede llevarse a cabo en las distintas fases del ciclo de las
intervenciones (Arias, 2010)

Variabilidad del objeto de evaluacién: La evaluacion puede estar referida al

disefio de una actividad, a los procesos de ejecucion o a sus resultados y efectos,
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previstos o0 no previstos, priorizando uno u otro enfoque segun la finalidad del
trabajo (Arias, 2010)
Criterios de evaluacion: En la evaluacion se revisaran la eficacia, la eficiencia,

la pertinencia, el impacto y la viabilidad entre otros componentes (Arias, 2010)

Por otra parte, todos los que toman decisiones -ya sean personas 0 entidades-
tienen la preocupacion y -por lo tanto- la necesidad permanente de asegurarse
que sus decisiones son las adecuadas en cada momento y lugar; asi como, que
una vez tomadas las decisiones, éstas dan los frutos esperados/necesarios. En el
momento en que esta preocupacion se expresa y se instrumenta, lo que ocurre
normalmente cuando las entidades alcanzan un cierto grado de complejidad, nos
encontramos ante la evaluacion o, expresandolo de manera mas precisa, ante los

procedimientos de evaluacion de una entidad determinada (Arias, 2010)

Como consecuencia de lo anterior, la evaluacion debe llevarse a la practica
como herramienta imprescindible de cualquier ciclo del proyecto de accion
social que se pueda concebir; ya que no puede imaginarse un ciclo de gestion
que no considere el tomar las mejores decisiones posibles, para de esta manera
asignar adecuadamente los recursos disponibles y utilizarlos de la forma mas

adecuada una vez asignados (Arias, 2010)

En este sentido, tres son las principales funciones de la evaluacion:

v

La retroalimentacion o mejora (improvement) de los proyectos o acciones
ejecutadas o en ejecucion (Arias, 2010)

El aprovechamiento de las experiencias del pasado para actividades futuras
(enlightenment) (Arias, 2010)

La rendicién de cuentas (accountability) hacia los financiadores, la opinién
publica y todos aquellos implicados en los procesos de accion social (Arias,
2010)

Estas tres funciones pueden ser resumidas en un criterio general: todas las

evaluaciones deben ser de utilidad para la organizacién, en alguno de sus niveles
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asi como contribuir al aprendizaje sobre programas y proyectos dentro de la

organizacion (Arias, 2010)

De igual modo, como hemos sefialado una de las funciones de la evaluacion o el
proceso de la evaluacion es la de servir para tomar mejores decisiones de lo que se
haria si no existiera esa evaluacion singular o ese procedimiento. Para que sea

efectivamente til y utilizada, una evaluacion debe: (Arias, 2010)

v' Poseer un disefio flexible que permita introducir modificaciones en los
instrumentos de recopilacion y analisis de la informacién en caso de que la
situacion asi lo aconseje (Arias, 2010)

v No ser considerada s6lo como una parte del ciclo del proyecto, sino como una
actividad que guia la identificacion, la formulacion, la ejecucion y el
seguimiento. En resumidas cuentas, todas las actividades deben ser disefiadas y
llevadas a cabo suponiendo que seran evaluadas ((Arias, 2010)

v' Tener un caracter explicativo, estableciendo relaciones de causalidad, sin
quedarse en meras descripciones de la realidad (Arias, 2010)

v’ Satisfacer las necesidades de informacién de todos los implicados, lo que
supone una total transparencia en cuanto al acceso a los datos necesarios.

v Tener un coste que esté en consonancia con el del proyecto o la accion evaluada
(Arias, 2010)

v Proporcionar resultados a tiempo y oportunamente, de tal manera que sus
conclusiones se puedan aplicar dentro de un espacio razonable de tiempo y en

el ciclo vital del proyecto o de la planificacion (Arias, 2010)

Como criterios fundamentales de la evaluacion, junto a la utilidad y la aplicabilidad
es necesario afiadir el rigor, ya que esto determina la credibilidad de las
conclusiones. Se deben elegir muy cuidadosamente los procedimientos de
recopilacion de la informacion, las metodologias utilizadas y el personal encargado
de su realizacidn, y se debe ser explicito en todo momento acerca de la calidad y
fiabilidad de los datos empleados. Sin embargo, esto no quiere decir que sea
necesario buscar una validez estadistica intachable en todos los casos, sino que es
conveniente que exista un consenso entre los implicados principales acerca de la

calidad de la informacion conseguida (Arias, 2010)

28



1.21. Posicionamiento

Concepto

El posicionamiento segun Kotler es el modo en el que el producto es definido por
los consumidores segun atributos especiales (el lugar que ocupa el producto en la

mente de los consumidores respecto a otros productos) (Kotler, 2010)

El mismo autor define al posicionamiento en el mercado como las disposiciones
necesarias para que un producto ocupe un lugar distintivo y deseable respecto de
los productos competidores en la mente de los consumidores objetivo (Kotler,
2010)

Estrategias de posicionamiento

Las estrategias de posicionamiento cada vez son mas utilizadas por agencias de
marketing y publicidad, como por grandes y pequefias empresas. Una soélida
estrategia de posicionamiento puede marcar la diferencia entre un negocio con éxito
y un negocio tradicional, ya que es una forma de llegar de una manera mas efectiva
a los clientes (Kotler P. , 2011)

Posicionamiento por Atributo

Este tipo de posicionamiento, se basa en los atributos o caracteristicas de cierto
producto (Kotler P., 2011)

Posicionamiento por Competidor

En la mayor parte de las estrategias de posicionamiento, la competencia constituye
un marco de referencia implicito o explicito. Existen dos razones para hacer del
referente competidor(es) el aspecto dominante de la estrategia de posicionamiento.
Primero, la imagen de un competidor bien establecido puede ser explotada para
ayudar a comunicar otra imagen referida a aquella. Segundo, a veces no es
importante lo que piensan los clientes respecto a cuan bueno es usted sélo es
importante que crean que usted es mejor que (o tan bueno como) un competidor
dado (Kotler P., 2011)
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Posicionamiento por Calidad o Precio

La dimensién precio/ calidad da los atributos es tan dtil y penetrante que es
adecuado considerarla por separado. En muchas categorias de productos, algunas
marcas ofrecen mas en términos de servicio, caracteristicas o desempefio, y un
mayor precio sirve al cliente como sefial de su mejor calidad. Al revés, otras marcas

ponen énfasis en el precio y el valor (Kotler P. , 2011)

La calidad puede ser definida como; “El grado de conformidad del conjunto de las
caracteristicas y atributos de un producto con respecto a las necesidades y
expectativas del comprador, teniendo en cuenta el precio que esta dispuesto a
pagar” (Kotler P. , 2011)

1.22. Métodos para posicionar el producto

Se deben reunir un cierto nimero de condiciones previas para posicionar el

producto en la mente del consumidor:
v" Imagen de Marca

Es saber cémo estd el conocimiento actual de la marca, en la mente de los
consumidores (Kotler P. , 2011)

v Posicionamiento de las marcas competidoras

Conocer el nivel de penetracion conseguido por las principales marcas
competidoras (Kotler P. , 2011)

v Seleccionar el argumento mas adecuado y creible

Escoger el razonamiento mas adecuado y creible para justificar el posicionamiento
adoptado (Kotler P., 2011)

v Evaluar la rentabilidad del posicionamiento seleccionado

Evaluar el beneficio potencial del posicionamiento, para mantenerlo en la mente de

los consumidores (Kotler P. , 2011)
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v" Medir la vulnerabilidad del posicionamiento

Tener presente cuales y cuantos son los recursos necesarios para ocupar y defender
éste (Kotler P. , 2011)

v Asegurar la coherencia del posicionamiento

Garantizar que existe coherencia entre el posicionamiento y las otras variables del

marketing: precio, plaza, promocion y publicidad (Kotler P., 2011)

En la actualidad la presencia de gran cantidad de productos y servicios existentes
en el mercado obligan a las empresas a establecer las mejores estrategias para
alcanzar una posicion exclusiva, diferenciandose de sus competidores y buscando

en el interior de la mente del consumidor (Kotler P., 2011)

La clave para el posicionamiento es encontrar un nicho y un diferenciador del
producto o servicio, que puede ser por medio del disefio, refiriéndose al estilo y la
apariencia global de un producto, a sus caracteristicas especificas que permiten que

desempefie ciertas funciones que posiblemente no las tenga la competencia.

También es importante implantar un valor agregado al producto que puede ser dado
con servicios o soporte para el cliente, los cuales van desde la entrega e instalacion,
capacitacion del cliente, acuerdos de financiacion, hasta garantias, reparaciones y

horarios de funcionamiento convenientes (Kotler P. , 2011)

1.23. Técnicas y herramientas para la evaluacion

La mayoria de las técnicas de la evaluacion de los proyectos de accién social
provienen de otras areas del conocimiento y han sido adaptadas, con mayor 0 menor
fortuna, al campo de la social. Aun asi, no debe confundirse la evaluacion con un
proceso de investigacion cientifica, pues su finalidad Gltima no es la de asentar
conocimientos, sino la de permitirnos tomar decisiones que mejoren nuestras

intervenciones actuales y futuras (Arias, 2010)

La evaluacion de las intervenciones de accion social debe ser vista asi como una

indagacion aplicada que recoge los avances efectuados en otros campos de
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conocimiento con el propdésito de valorar los logros de nuestras acciones de

desarrollo y de aumentar su calidad y sus efectos positivos (Arias, 2010)

Triangulacién metodoldgica. Una vez desarrollados los criterios de evaluacion y
las diferentes preguntas o elementos de cada uno de ellos, procedemos a la seleccion
de las técnicas de recopilacion de informacion. Estas técnicas son muchas y de
diverso tipo, pero pueden resumirse conforme la tabla que a continuacién

presentamos (Arias, 2010)
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Il. METODOLOGIA

2.1. TIPO DE ESTUDIO

La investigacién fue documentada debido a que se puede obtener
informacion de fuentes primarias, como también de fuentes secundarias que
aportaran a la investigacion como son datos estadisticos y citas importantes
que se pueden encontrar en las oficinas publicas de turismo como:
Municipio y Departamento de Turismo del Cantén Arajuno.

Investigacion de campo donde se identifico a los establecimientos que
brindan servicios de transporte, alojamiento, restauracion y recreacion, que
se encuentran registrados en el Catastro del Ministerio de Turismo, con esta
informacion se llend las fichas de atractivos turisticos que permitio el
levantamiento de la informacién de todos y cada uno de los atractivos
naturales y culturales que se ofertan en cada lugar.

Los métodos que se utiliz6 en esta investigacion son el método inductivo y
el analitico, ya que es necesario llegar al centro del problema por medio de
la guia de observacion en el trabajo de campo hasta llegar a la generalizacion
en la presentacion de resultados.

Las técnicas que se empled en este caso son la encuesta dirigidas a los
turistas que visita el Cantdn Arajuno, asi también se realiz6 una entrevista a
los prestadores turisticos.

La investigacién se basa en un estudio descriptivo utilizando los métodos
inductivo-deductivos, los métodos empiricos y métodos estadisticos para el
procesamiento de la informacién.

Se aplico la metodologia propuesta por Kotler para la definicion de
estrategias comerciales en empresas de servicios siguiendo los principios

del marketing 3.0.
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2.2. POBLACION Y MUESTRA

Segun Tamayo y Tamayo (1997), define a la poblacién como la totalidad del
fendbmeno a estudiar donde las unidades de poblacion poseen una caracteristica
comun la cual se estudia y da origen a los datos de la investigacion.

Poblacion es la totalidad del fendmeno a estudiar, donde las unidades de poblacion
poseen una caracteristica comdn, la que se estudia y da origen a los datos de la

investigacion.

Para efectuar el presente estudio se considerd la cifra referencial proporcionada por

el Ministerio de Turismo, Oficina de Promocion de Pastaza (2014):

CUADRO N° 1 REGISTRO DE LOS TURISTAS DURANTE LOS
FERIADOS DEL ANO 2014.

Ne° | Feriados N° de Turistas
1 | Afo nuevo 921
2 | Feriado de Carnaval 4132

3 | Feriado de Semana Santa | 2.198

4 | Feriado de Mayo 2.223
5 | Feriado de Agosto 3.897
6 | Feriado de Octubre 1.957
7 | Feriado de Finados 1.902
8 | Feriado de Navidad 1.465
Total 18.695

Fuente: MINTUR 2015
Elaborado por: Cristian Ortega

En la tabla se aprecian los datos cuantitativos de ocho feriados en los que la Oficina
de Promocidn de Pastaza del Ministerio de Turismo ha recolectado informacion del
total de turistas que han visitado la provincia de Pastaza durante el afio 2014.
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Los datos presentados de los feriados del afio 2014 corresponden a reportes
proporcionados por establecimientos de alojamiento que al azar son recopilados por
la Direccion Provincial Pastaza (muestra de 35 establecimientos legalmente
registrados en Pastaza), los datos corresponden solo a los dias que dura el feriado,
no se registran cifras totales de visitantes.

Para determinar la muestra, se considerd el nimero de turistas que ingresaron a la
Provincia de Pastaza en el afio 2014 que establece un total de 18.695 turistas segun

los datos proporcionados por el MINTUR.

El resultado de la aplicacion de la formula para obtener su respectiva muestra es:

Datos:

N=18.695 (Tamario de la poblacién)

n= (Tamario de la muestra)

p =0.50 (Probabilidad 1)

g=0.50 (Probabilidad 2)

E =0.05 (5%) (Error muestral)

K=1.28 (Coeficiente de correlacidon, nivel de confianza)
Formula:
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N.p.q

n=
W=DE b
o (18.695 )(0.50)(0.50)
- — 2
(18'69?1_25)2(0'05) +(0.50)(0.50)
4.673,75

" = (28.524) + (0.50)(0.50)

33350
= 58.5497802734
n=163.70

n = 164 Encuestas
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2.3 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

CUADRO N° 2 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

VARIABLE CONCEPTO CATEGORIA INDICADORES TECNICASE
INSTRUMENTOS
El proceso que planifica y ejecuta el Producto Calidad
Variable concepto de producto, precio, promocion y Variedad
Independiente distribucién de ideas, bienes y servicios Atraccién de Mercados
para crear intercambios que satisfagan Paquetes Turisticos
Plan Marketing objetivos individuales y organizacionales Precio Descuentos Entrevista
(Kotler, 2010). Condiciones de Pago Encuesta
Plaza Canales de Distribucion
Cobertura
Transporte
Promocion Publicidad
Ventas

Relaciones Publicas
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Variable Dependiente

Posicionamiento

Turistico.

Hace referencia a la imagen percibida, que
no tiene que corresponderse Necesariamente
con las caracteristicas reales del producto
turistico englobado bajo la marca, sino que

refleja las utilidades o beneficios percibidos.

(Pérez de las Heras)

Demanda

Turistica

Calidad en el servicio

Temporada Turistica

Oferta Turistica

Recursos Turisticos
Empresas Turisticas

Infraestructura

Espacio
Geogréafico

Factores Naturales
Factores Sociales

Factores Socioeconémicos

VolUumenes de

ventas

Dinamizacién econémica

Generacion de Empleos

Encuesta

Elaborado por: Cristian Ortega.
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2.4. PROCEDIMIENTO

Una vez realizadas las encuestas se proceso la informacién a través de un analisis
cuantitativo y descriptivo de los resultados, para lo cual se disefi¢ tablas y graficos
estadisticos que fueron debidamente analizados e interpretados para estructurar el

Plan de Marketing.

2.5. PROCESAMIENTO Y ANALISIS

Esta investigacion se elabor6 basada en fuentes externas de informacion primaria,
las cuales se las obtuvo a través de la aplicacion de una encuesta dirigida a turistas
nacionales y extranjeros (Anexo 1) que visitaron la provincia de Pastaza de forma
general y el canton Arajuno en particular, durante los meses de octubre y noviembre
del 2015, asi como también se realiz6 una entrevista a los representantes de los
prestadores de servicios que ejercen una actividad econdmica dentro del cantén y

de las instituciones que tienen su accionar en el turismo.

La encuesta se aplicé en sitios estratégicos y principales atractivos turisticos del
canton Arajuno, entre los cuales se mencionan: centro poblado de Arajuno, rios-
balnearios naturales de Arajuno, Wapuno y Oglan, cascadas de Waira Paccha,
Nachi Yaku, Churu Yaku, Jandia Yaku, De Danta, Chonta Yaku, Tuna, mirador de

Pasurku, comunidades pertenecientes a la Red de turismo comunitario de Arajuno.

Para realizar el diagnostico se compar6 los resultados del analisis de la situacion
actual, lo cual permitio identificar los puntos fuertes y débiles del territorio. Asi
como también se aplicé fichas de levantamiento de informacion de los atractivos
turisticos existentes, de acuerdo a la metodologia de inventarios del Ministerio de
Turismo (2004) con su respectiva geo referenciacién de los atractivos mediante la
utilizacion de GPS (Anexo 2).
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I1l. RESULTADOS

3.1.Diagndstico Situacional Del Cantdn Arajuno
3.1.1. Cantdn Arajuno

Para efectuar el presente estudio se vio en la necesidad de subdividir en seis
diferentes ambitos que son: Ambito Fisico, Ambito Ambiental, Ambito Socio-
Cultural, Ambito Productivo, Ambito Politico-Administrativo, y Ambito
Comercial.

3.1.2. Ambito Fisico

Division politica administrativa. EI canton se ubica en el area central de la region
Amazénica ecuatoriana, en la Provincia de Pastaza. Estd divido politico
administrativamente en dos parroquias: Curaray y Arajuno. La parroquia de
Curaray tiene una superficie de 819168,4 hectareas, ocupando el 93% del total del
territorio del cantdn; mientras que la parroquia de Arajuno cuenta con una superficie
de 63812,6 hectareas, que representa el 7% del total de territorio (PDOT, 2011).

FIGURA N° 1 UBICACION DE LAS PARROQUIAS
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Fuente: GoogleMaps.
Realizado Por: Cristian Ortega

Comunidades. Cuenta con 66 comunidades emplazadas a lo largo del territorio,

divididas en 3 zonas para mejor administracion y manejo.
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Clima. El cantén Arajuno goza con una temperatura promedio de 24 grados, con
oscilaciones de 5 a 7°C hacia arriba y 3 a 4 °C hacia abajo segun la temporada del
afio, con una humedad de 80 % con (+ -) un 6 % constante al igual que el resto de
la provincia. Posee una pluviosidad que oscila entre 3.000 y 3.500 mm., se
encuentra a 537 m.s.n.m. ademas de una precipitacion de 2000 a 4000 mm.

Ubicacidn. Se ubica al Noreste de la provincia de Pastaza, a 64 Kilometros de Puyo,

capital provincial.

FIGURA N° 2 UBICACION SITUACIONAL CANTON ARAJUNO
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Fuente: GoogleMaps.
Realizado Por: Cristian Ortega

Vias de acceso Terrestre: existe la via principal Puyo-Arajuno que tiene 58
Kilometros, la cual se encuentra completamente asfaltada. La mayor parte de vias
que conectan a las comunidades son lastradas. Las comunidades ubicadas en el

interior (selva amazonica) cuentan con caminos de acceso a cada asentamiento.
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FIGURA N° 3 VIAS DE ACCESO

Distancia: 42 Km | Tiempo aprox: 1h 5 min

Fuente: GoogleMaps.
Realizado Por: Cristian Ortega
Aéreo: En avioneta por cualquiera de las compafiias que salen desde el aeropuerto

de la parroquia Shell.

Acuaético: los habitantes de las comunidades Kichwa utilizan, principalmente, las
vias fluviales en donde el medio de transporte es la canoa a motor esto se da

principalmente en la parroquia Curaray (PDOT, 2011).

3.1.3. Ambito Ambiental

Condiciones ambientales de la zona. En el Canton Arajuno se distinguen tres tipos
de bosques que ocupan un area de 909831.91 hectareas, a mas de la caracterizacion
realizada por ECOPAR 2003. Los bosques que encontramos en el Canton Arajuno

son:
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CUADRO N° 3 CONDICIONES AMBIENTALES

NOMBRE

Bosque siempre verde de tierras

bajas de la Amazonia

Bosques de tierras bajas de

palmay aguas negras

Bosque siempre verde Pie

montano de la Amazonia

Fuente: PDOT 2011
Elaborado por: Cristian Ortega

ESPECIFICACION

Es tipo de bosque es el de mayor
abundancia en el cantén, esto se da por las
condiciones topogréaficas y climatoldgicas,
copando una superficie de 807848,151 ha,
lo que representa un 1,61% de la superficie

total de bosques del Cantdn.

Este tipo de bosque se da sobre todo por las
condiciones climatoldgicas conjugadas con
la topografia, dado que el tener el
encharcamiento de las aguas, comienza el
proceso de eutrofizacion de las aguas,
llegando a producirse las aguas negras,
necesarias para la produccién de este tipo de
bosque, este copa un area de 488828,2387
ha, lo que representa un 5,54% de la

superficie total de bosques del Canton.

Este tipo de bosque se presenta en las zonas
bajas de las cordilleras (estribaciones),
copando un area de 25152,9692 ha, lo que
representa un 2,85% de la superficie total de

bosques del Cantdn.

Caracterizacion de bosques. ECOPAR 2003, diferencia cuatro tipos de bosques:

primario himedo de galeria, primario de vertientes intermedias sobre pendientes,

de bajos primarios humedos, de cumbres bien drenadas, intervenido o realce.
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CUADRO N° 4 CARACTERIZACION DE BOSQUES

TIPO DE BOSQUE

Bosque primario himedo de galeria.

Bosque primario de vertientes

intermedias sobre pendientes.

Bosque bajos primarios humedos.

Bosques intervenidos o realces

ESPECIFICACION

Esté localizado junto a las riveras de los
rios. Son los de mayor importancia por el
tamafio de sus arboles y suponen arboles

longevos y una baja intervencion humana.

Son bosques no muy intervenidos que se
localizan entre los causes de los rios y las
crestas de las montafias, con pendientes
variables. Generalmente estan en las zonas

medias y altas.

Estos bosques primarios se localizan a
continuacién de los bosques primarios
humedos de galeria. Se ubican en partes
bajas en zonas de poca pendiente. Poseen

arboles de gran tamario.

Son los menos significantes desde el punto
de vista del &rea basal. Casi la totalidad de
las especies botanicas son poco numerosas
en el bosque sin llegar a estar en veda, pero

si proximas.

Fuente: PDOT 2011
Elaborado por: Cristian Ortega

Suelos. Los suelos del canton tienen aptitud determinante a la implantacion o

mantenimiento de bosques naturales, mencionando zonas establecidas como aptas

para cultivos con limitaciones importantes o ligeras, ademas en el canton existe la

presencia de extensiones considerables del parque nacional Yasuni, copando el

40,4% del territorio cantonal, zona que no permite la intervencion del ser humano

en su area con fines comerciales o de produccion y las zonas aptas para pastos son
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menores del 7% del territorio cantonal por su pendientes y calidad de suelos (PDOT,

2011).

Descripcion general de flora y fauna. La fauna representativa en el canton esta

compuesta por:

CUADRO N° 5 ESPECIES DE MAMIFEROS DEL CANTON ARAJUNO

NOMBRE CIENTIFICO | NOMBRE COMUN
Dasyprocta fuliginosa Guatusa,
Tayassu pecari Guangana

Pecari tajacu

Pecari De Collar

Mazama sp

Venado

Cuniculus paca

Guanta

Tapirus terrestres

Tapir Amazonico

Dasypus novemcinctus

Armadillo De Nueve Bandas

Puma concolor

Puma

Ateles belzebuth

Mono Araiia

Fuente: PTOT Arajuno 2011
Elaborado por: Cristian Ortega

CUADRO N° 6 ESPECIES DE REPTILES DEL CANTON ARAJUNO

NOMBRE CIENTIFICO | NOMBRE COMUN
Caiman crocodylus Caiman

Boa Constrictor Boa

Geochelone denticulada Motelo

Fuente: PDOT Arajuno 2011
Elaborado por: Cristian Ortega
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CUADRO N° 7 ESPECIES DE AVES DEL CANTON ARAJUNO

NOMBRE CIENTIFICO

NOMBRE COMUN

Tinamus tao

Tinama gris

Crypturellus undulatus

Tinamu ondulado

Odontophorus speciosus

Perdiz de montafia

Penelope montagnii Pava andina

Mitu salvini Paujil

Columba sp. Paloma

Ara militaris Guacamayo militar

Ramphastos sp.

Tucén

Ramphastos culminatus

Tucén filiamari

Ortalis guttata

Guacharaca

Rupicola peruviana

Gallo de la pefia

Fuente: PDOT Arajuno 2011
Elaborado por: Cristian Ortega

La flora representativa del canton Arajuno estd compuesto por:

CUADRO N° 8 ESPECIES DE PLANTAS DEL CANTON ARAJUNO

NOMBRE CIENTIFICO NOMBRE COMUN
Manihot sp. Yuca

Musa sp. Platano

Coffea arabica Café

Theobroma cacao Cacao

Bixa Orellana Achiote

Citrus sp. Limoneros

Anas comosus Pifia

Inga edulis Guaba

Psidium guajava Guayaba

Carica papaya Papaya

Las palmas (pambil, chonta, | (Pambil, Chonta,
ungurahua) Ungurahua)

Fuente: PDOT Arajuno 2011
Elaborado por: Cristian Ortega

Hidrologia. El sistema hidrografico del cantén esta conformado por los siguientes
rios: Curaray, Karameneno, Monderoyacu, Tihuino, Shiripuno, Ashmahuayacu,

Arajuno, Nushifio, Oglan, Villano, Wapuno, Conaco.

La cuenca mas importante se considera a las del rio Arajuno, Cononaco y la del

Curaray, por su relevante factor que favorece al transporte fluvial, para la conexion
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comercial y relacional comunitaria, tomando en consideracion la del Curaray por
su extensién, segln esto determinaremos que los otros rios conforman la red de
micro cuencas o considerados como tributarios de estas cuencas, como son.
Karameneno, Monderoyacu, Tihuino, Shiripuno, Ashmahuayacu, Nushifio, Oglan,
Villano, Wapuno.

Problemas ambientales. La contaminacion es proveniente de dos fuentes
principales, la de mayor importancia es la del sector petrolero, la mala disposicién
de sus residuos, las fugas y deterioro del sistema del oleoducto, ademas los gases
producto de la combustion ha generado la lluvia acida e incorporacion de estos
contaminantes al suelo; la segunda fuente importante es la mala disposicion de
excretas, residuos sélidos y aguas servidas, que son dispuestos en los terrenos

aledafos sin ningun tratamiento.

En otros casos los desechos inorganicos y las aguas servidas son depositados en la

mayoria de los rios, en donde se encuentran asentamientos humanos.

Los desperdicios inorganicos son enterrados y los organicos botados sin ningdn

tratamiento.

Ademas, las inundaciones provocadas por las fuertes lluvias fomentan los cultivos

temporales, ya que estos sufren los estragos de las inundaciones.

La explotacién minera, la extraccion de material pétreo, dichas actividades en el
canton Arajuno no cuentan con los requisitos legales para la explotacion, entre ellos
esta la autorizacion ambiental por el Ministerio del Ambiente y la concesion minera

por el Ministerio de Minas.

3.1.4. Ambito Socio-Cultural

Etnicidad (nacionalidad). La mayoria de la poblacion del canton Arajuno, la
representa el sector indigena, se observa en la tabla los porcentajes por

nacionalidad.
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CUADRO N° 9 ETNICIDAD DEL CANTON ARAJUNO

ETNIA PORCENTAJE
Kichwas de la Amazonia 86%

Waorani 10%

Shuar (minimo) 4%

Mestizos 2%

Fuente: PDOT 2011
Elaborado por: Cristian Ortega

Historia. La migracién desde otras provincias como Napo, Morona Santiago,

Orellana, es la principal razén de poblacién en el Cantén Arajuno.

Poblacion. La poblacién del cantdn es basicamente rural, ubicandose el 80% de sus
habitantes en las comunidades de todo el canton. Apenas el 20% (1290 habitantes)
se concentran en el &rea urbana, manteniéndose tanto en area rural como urbana una
mayoria (PDOT, 2011).

Segun el censo realizado por Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC),
en el afio 2010, el canton Arajuno tiene 6,491 habitantes (INEC, 2013).

CUADRO N° 10 POBLACION POR SEXO

Sexo PORRAQUIAS
ARAJUNO | CURARAY | Total
1. Hombre 1979 1.423 3.402
2. Mujer 1827 1.262 3.089
Total 3806 2.685 6.491
% 58,64 41,36 100,00

Fuente: PDOT 2011
Elaborado por: Cristian Ortega

El grupo poblacional més representativo es el comprendido entre 5y 9 afios de edad
con el 17% del total de la poblacién. La poblacion en edad econémicamente activa

es del 37,69 % segun el Censo poblacional 2010.
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GRAFICO N° 7 PIRAMIDE POBLACIONAL

Piramide Poblacional
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Fuente: PDOT 2011
Elaborado por: Cristian Ortega

Migracion. Es en el afio 2009 en el que se han presentado el mayor nimero de
personas que han salido de la parroguia Arajuno al extranjero por motivos de
trabajo; siendo las mujeres las que mayormente deciden salir, y se encuentran entre
los 35 arfios; creando gran dificultad a la sociedad y delegando responsabilidades

familiares a otros.

Profesion u ocupacion. En el canton Arajuno, la mayor parte de su poblacion se
dedica a actividades principalmente de agricultura y ganaderia, seguidamente de la
administracion publica y la ensefianza, ya que un porcentaje considerado de
personas estudian para ser profesores y se quedan ejerciendo en su propia
comunidad, las actividades manufactureras, las actividades turisticas y actividades
de atencidn al cliente, también son una importante fuente de empleo y por ende de
ingresos econdmicos para los pobladores del canton Arajuno (PDOT, 2011).

3.1.5. Ambito Politico-Administrativo

Administracion interna. Las instituciones y organizaciones internas mas

relevantes que impulsan procesos de desarrollo en el canton son:

El Gobierno Auténomo descentralizado Municipal de Arajuno

El Gobierno Autonomo descentralizado Parroquial de Curaray.
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En el cantdén Arajuno hay limitadas organizaciones que generan economia, que
influyen directamente en el desarrollo y bienestar familiar de los habitantes que
viven en la ciudad, asi como en el interior de la selva existe cinco organizaciones

las méas representativas que son consolidadas en su organizacion y produccion.

La Asociacion de Comunidades Indigenas de Arajuno, ACIA es la organizacion
mas representativa del canton, se dedica entre otras actividades a la produccion
agropecuaria, estd integrada por 23 comunidades que pertenecen a la parroquia
Arajuno, esta organizacion dispone de una Asociacion de profesionales en
agronomia y se dedican a la produccion técnica en una granja integral; La
Asociacion de Moradores de Arajuno, AMA se dedica a actividades agropecuarias

y de conservacion, su accionar se desarrolla en la parroquia Arajuno.

La Red de Turismo comunitario, es una organizacion integrada por 13 comunidades
a nivel cantonal, se dedican a la promocién de proyectos turisticos. La organizacién
AYLLU PURA tiene una cobertura local, se dedica a la produccion agricola,
familiar y comercializan carne en base a un criadero de animales; finalmente,
IKIAM, es una comunidad Shuar, integrada por 26 familias dedicadas a la
promocion y atencion turistica, bajo la modalidad de Turismo Comunitario,
ademas, con los desechos organicos de la ciudad producen compost para la

produccion agricola.

Asociatividad. Analisis respecto al apoyo publico o privado para el desarrollo

turistico.

En el cantdn Arajuno se cuenta actualmente con el apoyo parcial o total en el &mbito
turistico de las siguientes instituciones publicas y privadas como son:

= Gobierno Auténomo Descentralizado Provincial de Pastaza.
= Secretaria de Pueblos y Movimientos Sociales.

» Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal de Arajuno
= Direcciones Provinciales de Educacion Hispana y Bilinglie
= Direccion Provincial del Ambiente

= Direccion Provincial de Inclusion Econdémica y Social
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= Direccion Provincial de Turismo
* MAGAP

= ECORAE

= Direccion Provincial de Salud

= Registro Civil

= Juzgados
= Policia
=  Bomberos

3.1.6. Ambito Productivo

Actividades econdémicas (tipo, ocupacion). La economia cantonal se caracteriza
por la presencia de cuatro grupos étnicos bien diferenciados, los Kichwas, Waorani,

Shuar y mestizo (colonos).

En la poblacion Kichwa, Waorani y Shuar del Canton predomina las actividades
agricolas con la produccion de yuca, platano, papa china, cacao, mani, maiz y
frutales y, artesanias: canastos, coronas, shigras, manillas, collares, aretes,
mocaguas, cintas de cabeza., luego de asegurar lo necesario para la alimentacion de

la familia para cada dia, los excedentes lo destinan al mercado.

La poblacion mestiza se encuentra en menor escala en el cantdn, entre las
actividades econdmicas a las que dedican, se encuentra la agricultura, ganaderia,
explotacion maderera, servicios: tiendas de abarrotes, salones de comida, negocios

de carcter urbano.

En resumen, las actividades economicas que se generan al interior del cantén son
diversas, dentro de las mas importantes se sefiala a la agricultura que representa el
62 %, ensefianza el 9.0 %, administracion publica el 7.0%, manufactura el 2%

construccion el 2% y actividades en hogares como empleadores con el 2%.

Segun los datos anteriores, la actividad terciaria, no existe en el cantén Arajuno,
puesto que carece de actividades que brinden servicios de salud, educacion, turismo
y otros. Es un importante factor de desarrollo que deberia ser impulsado los

Organismos Publicos y Privados del Canton Arajuno.
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Uso de suelos. El canton Arajuno tiene una extension de 884.616 has, la categoria
mas importante es el bosque con aproximadamente 794.827 has, seguida del area
agropecuaria con 48.056 has y el area urbana con 288.09 has, mediante recorridos
de campo realizados en los distintos sectores del cantdn se ha logrado actualizar el
mapa de uso del suelo para determinar cuéles son las categorias mas importantes.

La vegetacion arbustiva representa 1.25% (11.024 has), humedales 3.35% (29.656
has), otras areas el 0.09% (8.264 has).

El bosque protector es la mayor area que ocupa el territorio del canton, del cual se
obtiene la lefia para uso domeéstico y la explotacién maderera para vender a los
comerciantes, siendo este, uno de los principales ingresos de sus habitantes,
especialmente en las comunidades donde existe via carrozable. En la parroquia
Curaray, no se tala los bosques, debido a la falta de transporte, la tala de los bosques
se hace para ampliar la frontera agricola, uso domestico, construccion de canoas y

para construccion de viviendas.

La produccion agricola se realiza en pequefias chacras familiares donde se practican
cultivos tradicionales: platano, yuca, naranjilla, papaya, pifia, papa china, frejol,
mani y Ultimamente se realiza el cultivo de cacao promovido por las instituciones

provincial y local.
3.1.7. Dimensién Turistica

3.1.7.1.Analisis de la situacion turistica

Este analisis de la situacion turistica del territorio permite conocer la situacion
actual, potencial, los puntos criticos y los aspectos que explican el desarrollo
turistico de la zona, lo que nos permitira determinar las areas especificas en las

que se debe actuar.
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Esto implica lo siguiente:

Inventario de atractivos
Anadlisis de la oferta local
Analisis de la demanda turistica
Infraestructura y servicios

Anélisis de la competencia

NN N N N NN

Analisis de las tendencias del mercado

3.1.7.2.Inventario de atractivos

El canton Arajuno posee 21 atractivos turisticos, los mismos que se encuentran
distribuidos en las dos parroquias, la parroquia en donde se identifica el mayor
naumero de atractivos es la Parroquia Arajuno , esta parroquia posee 14 atractivos
turisticos, distribuidos segin su categoria de la siguiente manera;
Manifestacion Cultural: un atractivo, de Sitio Natural: 13 atractivos. La Parroquia
con el menor numero de atractivos es la parroquia Curaray posee 1 atractivo
cultural y 6 atractivos naturales (GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO, 2014)

Identificacion de recursos turisticos de Arajuno

Para identificar los recursos turisticos que posee fue necesario realizar un mapa

sobre el inventario de atractivos turisticos.
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CUADRO N° 11 ATRACTIVO # 01: COMUNIDAD CHICO MENDEZ

DATOS GENERALES

NOMBRE Comunidad
Chico Méndez

CATEGORIA | Manifestaciones
Culturales

TIPO Etnografia

SUBTIPO Grupo Etnico

JERARQUIA |11

Est4 ubicada a 8 km. desde la cabecera cantonal de Arajuno, tomando la Via
Arajuno-Pitacocha. El valor cultural de la comunidad Chico Méndez, es su gran
riqueza en cuanto a manifestaciones culturales: su danza, musica, costumbres y
tradiciones ademés de la variedad de flora y fauna que posee dentro de su
territorio. Cuenta con un Centro de Turismo Comunitario llamado SHUAR
IKIAM legalmente establecido, mismo que se encuentra en funcionamiento, sus
instalaciones se encuentran en estado deteriorado con posibilidad a

recuperacion.

Los servicios turisticos que ofrece son alimentacion, alojamiento guianza, y
recreacion. Y atractivos turisticos principales que tiene son: el Rio Kushillo
Yaku, esteros, la cascada Sagrada, museo, zoo criadero, jardin Botanico, fauna
endémica, medicina tradicional, casa artesanal, 2 saladeros de loras, miradores.
Convivencia con familia Shuar en la chacra mujeres y hombres en la confeccién

de dardos para bodoquera, trampas.

Las actividades recreativas que se pueden realizar son: natacion, pesca
deportiva, caseria con cerbatana, deportes de cancha, deportes de aventura como
tubbing, caminatas, paseo a caballo, visitas guiadas, observacion de flora y
fauna, compras, gastronomia, conocimiento antropoldgico, eventos

programacién como danza y masica, camping, buceo, juegos tradicionales.

54



CUADRO N° 12 ATRACTIVO # 02: COMUNIDAD SAN JOSE DE
WAPUNO

DATOS GENERALES

NOMBRE Comunidad San

José de Wapuno

CATEGORIA | Manifestaciones

Culturales
TIPO Etnografia
SUBTIPO Grupo Etnico

JERARQUIA |11

Se ubica a 10 km desde la cabecera cantonal Arajuno, tomando la via Arajuno-
Wapuno. Es una comunidad 100% kichwa, cuyo valor cultural es su extensa
historia junto al respeto a las tradiciones que han posibilitado que las huellas de
los pobladores indigenas de este territorio sean apreciables en la actualidad. Las
distintas manifestaciones culturales de esta comunidad son: la danza, musica,
leyendas milenarias, gastronomia, artesanias, formas de cultivo, caza pesca,
recoleccion de frutos. A mas de la pluralidad de flora y fauna que posee dentro
de su territorio. Dentro de esta comunidad nace el Centro de Turismo
Comunitario llamado CHUNTA PAKCHA legalmente establecido, mismo que
se encuentra en funcionamiento, sus instalaciones se encuentran en estado
conservado. Este lugar turistico cuenta con instalaciones de agua entubada,

electricidad y sefializacion turistica.

Este sitio ofrece servicios de alojamiento, alimentacion, guianza, y recreacion.
Posee una variedad de atractivos turisticos apreciables para disfrute de los

turistas: rio Wapuno, cascada Chunta Pakcha, la piedra de la Mocawa.

Las actividades recreativas que se pueden realizar en son: natacion, pesca
deportiva, caceria con cerbatana, caminatas, visitas guiadas, observacion de flora

y fauna, gastronomia, conocimiento antropologico, eventos programados como

danza y masica, camping, buceo.
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CUADRO N° 13 ATRACTIVO # 03: COMUNIDAD SHIWA KUCHA

DATOS GENERALES
NOMBRE Comunidad

Shiwa Kucha
CATEGORIA | Manifestaciones

Culturales
TIPO Etnografia
SUBTIPO Grupo Etnico
JERARQUIA |11

Se sitlia a 15 km desde la cabecera cantonal de Arajuno, tomando la Via Arajuno-
Shiwa Kucha. Esuna comunidad netamente Kichwa. La relevancia histdrica de
la comunidad a lo largo de la historia ha desembocado en la concentracion de un
rico patrimonio cultural que involucra su forma de vida cotidiana, la danza,
musica, leyendas milenarias, gastronomia, artesanias, formas de cultivo, caza,
pesca, recoleccion de frutos, y la infinidad de flora y fauna que existe en la
comunidad. En el Centro de Turismo Comunitario Ilamado SHIWA KUCHA,
mismo que se encuentra en funcionamiento, sus instalaciones se encuentran en
estado conservado. Este lugar turistico cuenta con instalaciones de agua

entubada, electricidad y sefializacién turistica.

Este sitio ofrece servicios de alojamiento, alimentacion, guianza, y recreacion.
Ademas posee atractivos turisticos apreciables para disfrute de los turistas como:

el rio Arajuno y sus miradores.

Las actividades recreativas que se pueden realizar son: natacién, pesca deportiva,
caceria con cerbatana, deportes de aventura como tubbing, caminatas, paseo en
bote, visitas guiadas, observacion de flora y fauna, gastronomia, conocimiento
antropoldgico, eventos programados, camping, buceo, juegos tradicionales,

artesanias, comida y bebida tipica.
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CUADRO N° 14 ATRACTIVO # 04: COMUNIDAD ETNO-ECOLOGICA
PABLO LOPEZ DEL OGLAN ALTO CEPLOA

DATOS GENERALES

NOMBRE Comunidad
CEPLOA

CATEGORIA | Manifestaciones
Culturales

TIPO Etnografia

SUBTIPO Grupo Etnico

JERARQUIA |1l

Se situa a 14 km desde la cabecera cantonal de Arajuno por la Via Puyo-Arajuno.
La comunidad tiene un importante valor cultural y turistico por las costumbres y
tradiciones que afio tras afio sus antepasados les han inculcado que abarca su
forma de vida cotidiana, la danza, mdsica autéctona, leyendas milenarias,
cuentos, rituales de Shamanismo, gastronomia, artesanias, formas de cultivo,
caza pesca, recoleccion de frutos, y la infinidad de flora y fauna que existe en la
comunidad. El centro turistico comunitario de la comunidad en encuentra en

funcionamiento, sus instalaciones se encuentran en estado conservado.

Este sitio ofrece los servicios turisticos de Alojamiento, alimentacién, guianza, y
recreacion. Ademas posee atractivos turisticos apreciables para disfrute de los

turistas que son: El Rio Oglan, el mirador Oglan, el saladero de los loros.

Las actividades recreativas que se pueden realizar son: natacién, caminatas por
el sendero ecoldgico Wakra Nampi, visitas guiadas, observacion de flora y fauna,
gastronomia, conocimiento antropoldgico, eventos de programacion como danza
y musica, camping, buceo, juegos tradicionales, convivencia con familia Kichwa

en la chacra, artesanias, comida y bebida tipica, trampas, participacion con el

grupo étnico de danza con las personas de la comunidad.
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CUADRO N° 15 ATRACTIVO # 05: COMUNIDAD ASAWANCHU

DATOS GENERALES

NOMBRE Comunidad Asa
Wanchu
CATEGORIA Manifestaciones
Culturales
TIPO Etnografia
SUBTIPO Grupo Etnico
JERARQUIA Il

Se encuentra a 8 Km desde la Cabecera Cantonal Arajuno. Es una comunidad Kichwa
que posee una extensa riqueza cultural y turistica por la relevancia historica de la
comunidad y sus costumbres y tradiciones que forman parte de su diario vivir como su
masica, danza, leyendas milenarias, cuentos, rituales de Shamanismo, gastronomia,
artesanias, formas de cultivo, caza, pesca, recoleccion de frutos, y la inmensidad de flora
y fauna que existe en la comunidad y sus alrededores. . En el Centro de Turismo
Comunitario llamado ASAWANCHU, mismo que se encuentra en funcionamiento, sus

instalaciones se encuentran en estado conservado.

Este sitio ofrece los servicios turisticos de Alojamiento, alimentacién, guianza, y
recreacion. Ademas posee atractivos turisticos apreciables para disfrute de los turistas
que son: El Rio Kotona, cascada Ulupi, laguna Ulupi, Los miradores Cedron y Caoba,
la piedra del sabio con petroglifos, la cueva del Supay, arboles gigantescos y animales

exuberantes.

Las actividades recreativas que se pueden realizar son: natacion, caceria con cerbatana,
deportes de aventura, caminatas, trampas tradicionales de caza y pesca, visitas guiadas,
observacion de flora y fauna, eventos programados de danza y musica, camping, buceo,
juegos tradicionales con la bodoquera, artesanias, comida y bebida tipica, participacion
con el grupo étnico de danza, la toma de ayahuasca, la toma de guayusa, en el cual se

realiza el tradicional bautizo de los turistas.
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CUADRO N° 16 ATRACTIVO # 06: COMUNIDAD SAN VIRGILIO

DATOS GENERALES

NOMBRE Comunidad San
Virgilio

CATEGORIA | Manifestaciones
Culturales

TIPO Etnografia

SUBTIPO Grupo Etnico

JERARQUIA |1

Se encuentra ubicada en el Km 35 via Puyo-Arajuno cerca de la parroquia El
Triunfo, para llegar a esta comunidad se requiere caminar alrededor de 5 horas.
Esta comunidad resalta y rescata la cultura Kichwa a la cual pertenecen, su
relevancia turistica se debe a su amplia gama de manifestaciones culturales de
esta comunidad como la danza, musica, leyendas milenarias, gastronomia,
artesanias, formas de cultivo, caza pesca, recoleccion de frutos. A mas de la
variedad de flora y fauna que posee dentro de su territorio. Dentro de esta
comunidad nace el Centro de Turismo Comunitario llamado ANCAWAN
legalmente establecido, mismo que se encuentra en funcionamiento, sus

instalaciones se encuentran en estado conservado.

Este sitio ofrece los servicios de Alojamiento, alimentacion, guianza, y
recreacion; posee una variedad de atractivos turisticos apreciables para disfrute

de los turistas que son: El Rio Arajuno, cascadas Mujer y Paccha, senderos.

Las actividades recreativas que se pueden realizar en son: natacion en las
cascadas, caminatas, visitas guiadas, observacion de flora y fauna, gastronomia
participacion en la elaboracion de platos tipicos como el Maito y la tradicional
chicha, en la elaboracion de Mocawa y tejido en chambira, eventos programados

como danza y musica autoctona, buceo.
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CUADRO N° 17 ATRACTIVO #07: COMUNIDAD ELENA ANDI DEL

RIO OGLAN
DATOS GENERALES
NOMBRE Comunidad
Elena Andi del
Rio Oglan
CATEGORIA | Manifestaciones
Culturales
TIPO Etnografia
SUBTIPO Grupo Etnico
JERARQUIA |1l

Se encuentra a 14 km desde la cabecera cantonal de Arajuno. Es una comunidad
Kichwa cuya importancia cultural y turistica de debe a sus diversas costumbres
y tradiciones como: su danza, mdsica, leyendas milenarias, gastronomia,
artesanias, formas de cultivo, caza, pesca, recoleccion de frutos, y la infinidad
de flora y fauna que existe en la comunidad, que conquistan el interés de los
turistas nacionales e internacionales. El Centro de Turismo Comunitario, mismo
que se encuentra en funcionamiento, sus instalaciones se encuentran en estado

conservado.

Este lugar ofrece los servicios de Alojamiento, alimentacion, guianza, y
recreacion. Ademas posee atractivos turisticos apreciables para disfrute de los
turistas que son: El Rio Oglan y sus miradores.

Las actividades recreativas que se pueden realizar son: natacion, pesca deportiva,
caceria con cerbatana, deportes de aventura, paseo en bote, visitas guiadas,
observacién de floray fauna, elaboracidén de mocawas, gastronomia participacién
en la elaboracion de comida tipica como el Maito y la chicha, conocimiento

antropolégico, camping, buceo, juegos tradicionales, artesanias, comida y bebida

tipica, participacion con el grupo étnico de danza.
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CUADRO N° 18 ATRACTIVO #08: RIO ARAJUNO

DATOS GENERALES
NOMBRE Rio
Arajuno
CATEGORIA | Sitios
Naturales
TIPO Rio
SUBTIPO Rapido o
raudal
JERARQUIA |1l

El rio Arajuno es uno de los mas trascendentales y destacados rios de la provincia
de Pastaza y el Cantén Arajuno por su imponente caudal y la biodiversidad de

fauna acuatica que en el habita, nace de la unién de los rios Cundayachi y Bohano.

El rio atraviesa la Parroquia Arajuno, siendo una importante fuente hidrica para

las comunidades que se encuentran a lo largo del mismo.

El rio Arajuno es un atractivo turistico que puede ser visitado por los turistas
amantes de la naturaleza, el paisaje y la biodiversidad, es adecuado para realizar
navegacion en canoa a motor o a remo, también se puede realizar deportes

acuaticos como rafting, kayak, tubbing en determinados sectoresy fotografia de

este majestuoso rio.
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CUADRO N° 19 ATRACTIVO #9: RIO WAPUNO

DATOS GENERALES
NOMBRE Rio
Wapuno
CATEGORIA | Sitios
Naturales
TIPO Rio
SUBTIPO Rapido o
raudal
JERARQUIA |1l

El rio Wapuno uno de los mas destacados rios de la provincia de Pastaza y el
canton por su imponente caudal y la biodiversidad de fauna acuética que en el
habita.

El rio atraviesa la Parroquia Arajuno, siendo una importante fuente hidrica para

las comunidades que se encuentran a lo largo de este rio.

El rio Wapuno es uno de los atractivos turisticos que puede ser concurrido por
los turistas que gustan de la naturaleza, el paisaje y la biodiversidad, es adecuado
para realizar navegacion en canoa a motor o a remo, también se puede realizar
deportes acuaticos como rafting, kayak, tubbing en determinados sectores y

fotografia de este rio.

Inventario gastronémico del canton Arajuno.

Se realiz6 la investigacion de la principal oferta gastronémica del canton Arajuno,
tomando como referencia lo citado por Yéanez (2014) la cual se detalla a

continuacion:
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CUADRO N° 20 INVENTARIO GASTRONOMICO

Tipo: acontecimientos
programados
Subtipo: gastronomia.

Este caldo propio de la Amazonia, se
elabora cocinando agua, sal, especias
de la zona como ajo y cebolla de
monte y se agrega el ingrediente

principal que es trozos picados de un [
animal amazonico llamado |§/

guangana, su carne es parecida a la
del cerdo.

Esta carne es muy sana y nutritiva ya
que este animal solo se alimenta de
hojas. Se sirve acompafiado de
platano o yuca.

N | Nombre del Valor Especifico Fotografia
° | plato/ bebida
1. | Maito de Categoria: manifestaciones
Pescado culturales
(Tilapia, Tipo: acontecimientos programados
bagre, boca Subtipo: gastronomia.
chico,
carachama) El Maito que quiere decir “envuelto |
en hojas”, es uno de los platos [5
tradicionales 'y tipicos de las |
comunidades indigenas de la g8
provincia de Pastaza por su exotico
sabor.
Este exquisito plato se elabora a base
de las diferentes especies de peces
que se encuentran en los rios del
canton Arajuno, como el bagre,
carachama, etc., lo sazonan con
especias propias de la zona y sal lo
envuelven en hojas de Bijao para
luego cocerlo a lefia.
2. | Caldo de Categoria: manifestaciones
Wangana culturales

63



Caldo de
Carachama

Categoria: manifestaciones
culturales

Tipo: acontecimientos programados
Subtipo: gastronomia.

La Carachama es un pez propio de la
zona, considerado el eslabén entre el
pez prehistdrico y el pez actual.

El caldo de carachama se lo elabora
poniendo en el agua hirviente
previamente sazonada con cebolla y
sal, la carachama, hasta que se cosa.
Se sirve con platano o yuca.

Este plato tradicional propio de las
comunidades indigenas es muy
apetecido, por su exquisito sabor y
sus propiedades nutritivas.

Chontacuros

Categoria: manifestaciones
culturales

Tipo: acontecimientos programados
Subtipo: gastronomia.

Los Chontacuros o “mayones” son
gusanos que se encuentran en el
interior del tronco de la Palma de
Chonta, este en un arbol propio de la
zona.

Estos gusanos forman parte de la
dieta de las personas indigenas, se
degusta de dos formas, crudo o en
pinchos.

Los Shamanes o curacas y ancianos
de las comunidades atribuyen a estos
gusanos propiedades curativas en
enfermedades como de tos gripe,
pulmonia.

Hormigas
Ukuy

Categoria: manifestaciones
culturales

Tipo: acontecimientos programados
Subtipo: gastronomia.

Cada afio en los meses de
septiembre y octubre, salen las
hormigas Ukuy de sus hormigueros.
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Para las personas indigenas esto es
un manjar tradicional amazoénico
pues aparecen en determinados
periodos, su textura y sabor es
parecido al tostado.

Se las sirve crudas o fritas con sal,
previamente cortando sus altas y
patas, se sirve con platano y yuca.

El pincho de
cacao blanco

Categoria: manifestaciones
culturales

Tipo: acontecimientos programados
Subtipo: gastronomia.

El cacao blanco es una especie de
cacao endémico de la Amazonia
ecuatoriana, sus semillas se secan y
se consumen fritas o asadas, saladas [
0 dulces. La poblacién kichwa lo [
conoce como patasmuyo, y es un
plato muy apetecido.

Mazamorra
de Verde

Categoria: manifestaciones
culturales

Tipo: acontecimientos programados
Subtipo: gastronomia.

Es un plato propio de la amazonia,
una especie de sopa espesa elaborada
de ralladura de verde, sal, especias y
cualquier tipo de carne de monte
como Wangana, guanta, o pescado.

Chicha de
Yuca

Categoria: manifestaciones
culturales

Tipo: acontecimientos programados
Subtipo: gastronomia.

La chicha de yuca es una bebida
tradicional y energizante de las
comunidades indigenas. Esta se
elabora a base de yuca la cual
mastican y dejan reposar algunos
dias para que fermente.

Es tradicibn que las mujeres
indigenas elaboren la chicha, en sus
hogares no debe faltar la chicha para
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acompafar las comidas, en cualquier
tipo de festejo o para salir a realizar
sus labores diarias en el campo.

Chicha de
Chonta

Categoria: manifestaciones
culturales

Tipo: acontecimientos programados
Subtipo: gastronomia.

prepara del fruto de la palma de
Chonta, se la cocina y pela para
después masticarla 'y dejarla
fermentar. Tiene una apariencia
amarilla, y sabor dulce. Es muy
refrescante y generalmente se la
elabora en celebraciones como la
fiesta de la Chonta.

%

La tipica chicha de Chonta, se i@.‘;‘f"‘

[EEN

Chicha de
Morete

Categoria: manifestaciones
culturales

Tipo: acontecimientos programados
Subtipo: gastronomia.

Esta bebida tipica se la realiza del
Fruto de la Palma de Morete. Es
tradicional en algunas comunidades,
su sabor es un poco picante.

66




FIGURA N° 4 RECURSOS TURISTICOS DE CANTON ARAJUNO

St i 2011
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Fuente: GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO

Alimentacion

En el Cantdn Arajuno existen 4 establecimientos que ofrecen el servicio de
alimentacion, 1 restaurantes, 3 picanterias; de los cuales el solo un
establecimiento se encuentra registrados en el Ministerio de Turismo. La
capacidad de alimentacion es 30 comensales en los restaurantes, en las picanterias
posee una capacidad de 76, lo que representa una capacidad total de 106
comensales, el costo de un almuerzo promedio es de $ 2.50. Los establecimientos
de alimentacion presentan una categoria de tercera, cuarta y otros sin categoria.
(GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO, 2010).
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Distraccion y Esparcimiento

Arajuno posee Unicamente un sitio de distraccion y esparcimiento. (GAD
MUNICIPAL DE ARAJUNO, 2014)

3.1.7.3.Infraestructuray Servicios

La infraestructura es la dotacion de bienes y servicios con que cuenta el
territorio para sostener sus estructuras sociales y productivas y como tal
condiciona el desarrollo turistico. El presente andlisis consta de lo siguiente.
(GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO, 2010)

3.1.7.4.Servicios Béasicos

Energia eléctrica. Llega al canton de diferentes fuentes, a traves del sistema
interconectado Puyo-Tena, que toma la via Puyo-Arajuno- Shiwa Kucha cruzando
por la cabecera cantonal, desde Arajuno a Chico Méndez y desde Arajuno a Santa
Barbara del Pozo; proveyendo Unicamente a las comunidades que se encuentran
directamente vinculadas con estas vias. EI 90% del area urbana del canton dispone
de energia eléctrica, pero este servicio se presenta de forma interrumpida, llegando
a tener largos periodos (2 a 48 horas) de corte, no justificados por la empresa que
la provee ni anticipada por ningn medio de comunicacion; constituyéndose en un

servicio de mala calidad comparado a la media nacional.

CUADRO N° 21 PROCEDENCIA DE ENERGIA ELECTRICA

Procedencia de luz eléctrica
DESCRIPCION Servicio Panel Solar |Generador de luz| Otro | No tiene |Total
Publico (Planta eléctrica)
1. Area Urbana 209 - - 2 201 231
2. Area Rural 205 12 22 1 6701 910
Total 414 12 22 S 690( 1,141

Fuente: PDOT 2011
Elaborado por: Cristian Ortega

La poblacién ha recurrido a fuentes alternativas como plantas generadoras o
motores de luz (8 comunidades), paneles solares (3 comunidades) y una
combinacién de ambas; pero de limitada accesibilidad, es decir, solamente para

algunas familias y por pocas horas de acuerdo a la provision de combustible,
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llegando a concluir que 70 comunidades no disponen de energia eléctrica, ubicadas

en el 80% del territorio cantonal.

Telefonia, Internet y Radiocomunicacion. Solamente en el area urbana se ha
podido desarrollar la telefonia fija (140 usuarios) que representa apenas el 1% de
las comunidades, con una demanda insatisfecha de 50 clientes (segin CNT-Puyo),
mientras que el 63% de las comunidades no tienen ningdn tipo de comunicacion.
La infraestructura de telefonia fija en el canton Arajuno es a través de cable
Multipar Aéreo, de donde se derivan a las cajas de dispersion para dar el servicio a
clientes del cantdn.

De la misma forma en la transmisién de datos a través de Internet provista por CNT
solamente se registra a 8 usuarios, existiendo un déficit del 99% de la poblacién sin

acceso a este servicio.

Sin embargo, a pesar de necesitar de sistemas de comunicacion y conectividad
idéneos para el desarrollo cantonal, se sigue disponiendo de radiotransmision como
efecto de la llegada de la aviacion; por lo que el 35% de las comunidades utilizan
éste como unico sistema de conectividad; dejando un gran reto para las instituciones

que tengan esta competencia.

Agua para el consumo humano. En el Canton Arajuno el 30,30% de las
comunidades tienen acceso al agua entubada, valor alejado de la media nacional
(48%); siendo la principal fuente de abastecimiento de agua las que son tomadas

directamente de los rios, quebradas o pozos (48,48%)

GRAFICO N° 8 PORCENTAJE DE COMUNIDADES CON ACCESO A

UNA FUENTE DE AGUA.
100,00

Elaboracién: CIELCONS.
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Alcantarillado.

En el &rea urbana las viviendas con acceso al alcantarillado de la red publica alcanza
el 58,69% vy el 21,7% lo hace a un pozo séptico, quedando un importante 19,5%

que lo realiza a una quebrada, rio o campo abierto.

GRAFICO N° 9 AREA URBANA
VIVIENDAS CON ACCESO A LA RED DE ALCANTARILLADO
PUBLICO.
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Fuente: Encuesta Predial Urbana, CIELCONS, 2011.
Elaboracién: CIELCONS.

3.1.7. Infraestructura vial

La via principal que une Puyo con Arajuno es de primer orden se encuentra
asfaltada, para llegar a cada uno de los atractivos las vias son de segundo orden

estas son de kilo y piedra de rio.

Recoleccion de desechos sélidos. En el canton Arajuno el 88,3% de las
edificaciones del area urbana eliminan sus desechos solidos a través del carro

municipal recolector de basura, y una iniciativa de reciclar del 5,6%.

En el area rural se prefiere eliminar los desechos solidos directamente a un terreno
baldio, quebrada o rio produciendo un impacto negativo para los pueblos que se
encuentran mas debajo de estos asentamientos. Infecciones en la piel,
contaminacion de rios y uso de materiales no biodegradables afectan fuertemente
el fragil ecosistema con grandes impactos negativos en la fauna y flora del cantdn.
Al encontrarse el Parque Yasuni en la meseta amazonica mas abajo del mayor

porcentaje de comunidades recibira directamente los efectos que su contaminacion
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produzca, debiéndose realizar un plan de manejo ambiental con cambio de actitudes

y costumbres de sus pueblos.

GRAFICO N° 10 AREA URBANA VIVIENDAS CON SISTEMAS DE
ELIMINACION DE DESECHOS SOLIDOS.
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Fuente: ENCUESTA PREDIAL URBANA, CIELCONS, 2011.
Elaboracién: CIELCONS.

Vivienda. La tipologia mas representativa en la parroquia Arajuno es la casa o villa
con el 73%; mientras que en la parroquia Curaray es la vivienda tipo rancho
(83,58%), la segunda tipologia mas frecuente se invierte para ser en la parroquia
Arajuno el rancho (18,22%) y la casa o villa (9,27%) en la parroquia Curaray. La

tercera tipologia es el cuarto en casa de inquilinato y la choza respectivamente.

GRAFICO N° 11 PORCENTAJE DE VIVIENDAS SEGUN TENENCIA

61,97 %

21,32 %

Fuente: INEC, 2010.
Elaboracién: CIELCONS.

Salud. Actualmente en el canton no existe hospital y solamente en las parroguias

Arajuno y Curaray se emplazan sub centros de salud con servicio ambulatorio y
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administrado por el Ministerio de Salud. El déficit de camas para hospitalizacion es

de 4 unidades en el &rea urbana como centro cantonal.

En el resto de comunidades existe un Puesto de Salud en Pitacocha, Villano, y
Shiwa Kucha. AGIP presta servicios con unidades Hospitalarias en Santa Cecilia,
Toflampari, Pitacocha y Liquino.

En Arajuno hay una unidad Hospitalaria del Gobierno Auténomo descentralizado
Municipal de Arajuno, se encuentra en el Patronato Municipal de Amparo Social.
Y la Unidad hospitalaria del Gobierno Auténomo descentralizado Provincial de
Pastaza que presta servicios con la Unidad Mdvil de Salud del Patronato Provincial.

Educacion. Segun informacion de las Direcciones de Educacion de la Provincia de
Pastaza se determina que existen 70 centros educativos, los cuales se especifican en

la siguiente tabla de resumen.

CUADRO N° 22 EDUCACION POR AREAS

AREAS PORCENTAJE | POBLACION ESTUDIANTIL
Area Rural | 92,85% 2679 alumnos.
Area Urbana | 7,15% 225 alumnos

Fuente: PDOT 2011.
Elaborado por: Cristian Ortega

En el nivel basico existen 45 establecimientos, en el basico/bachillerato existen 10
unidades y en el inicial/basico existen 14 unidades con apenas 1 unidad educativa

localizada en &rea rural.

El mayor déficit se presenta en el nivel inicial/basico/bachillerato del &rea rural,
otro déficit se presenta en el area urbana en el nivel basico/bachillerato. No existe

en el canton nivel educativo superior.
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Medios de transporte

Terrestre: El servicio de transporte intercantonal ofrece las siguientes empresas:
Cooperativa de Transporte Centinela de Oriente y Cooperativa Touris San
Francisco con unidades de 38 a 40 pasajeros en buen estado. La Cooperativa de
transportes Nushifio de Arajuno realiza transportacion de personas y carga dentro
de la zona urbana y fuera de ella donde existen carreteras de ingreso. Cuentan con

3 unidades (camionetas) y el costo minimo de la carrera es de 10 ddlares.

Se puede advertir que, durante todo el dia, desde las 5 de la mafiana hasta las 20H00
se mantiene la salida de buses desde Arajuno a la ciudad de Puyo y viceversa a cada
hora, teniendo el mayor flujo de pasajeros los dias domingo y viernes; es a través
de este medio que se envia la produccion agricola o artesanal y se recibe

provisiones.

Aéreo: La mayor cantidad del flujo de movilizacion humana se lo efectla a pie por
rios o senderos; pero gran cantidad de comunidades se vinculan de forma aérea
desde el aeropuerto Rio Amazonas en la parroquia Shell del canton Mera hasta sus
territorios; utilizando vuelos comerciales en pequefias avionetas de 3, 5 y hasta de
9 pasajeros a altos costos. Vuelos comunitarios de las compafiias petroleras (Agip-
Oil) y del Ejército Ecuatoriano mitigan de alguna forma las necesidades de la
poblacion.

Caracteristica que convierte al aeropuerto en uno de los mas activos del pais con

100 a 200 operaciones diarias segun reporte de la autoridad aeroportuaria.

Las pistas aéreas se encuentran controladas por la Autoridad Portuaria del
Aeropuerto Rio Amazonas; sin embargo, su mantenimiento depende de la
comunidad o del GADMA,; se lo realizan a través de mingas y durante la época
invernal algunas se inundan haciendo que durante varios dias se paralicen las

actividades.

La pista de aterrizaje de la zona urbana de Arajuno se encuentra inactiva, tiene una
extension de 1390 metros de longitud por 40 metros de ancho. Existen ademas 20

pistas de aterrizaje en todo el cantdn: Arajuno, Liquino, Pitacocha, Atacapi, Jaime
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Roldos, Sta. Cecilia de Villano, Tofiampari, San José de Curaray, Tiweno,
Cononaco (Bameno), Kenawueno, Nemompade, Kiwaro, Damoentaro, Tzapino,

Akaro, Wamuno, Tarangaro y Dayuno.

Para llegar a la parroquia Curaray se requiere de 40 minutos de vuelo en condiciones
atmosféricas estables; mientras que para viajar a uno de los sitios cercanos a la
frontera con el Perd se debe utilizar alrededor de 70 minutos a la comunidad
Waorani de Cononaco; constituyéndose estos sitios en los mas alejados de la
cabecera cantonal (PDOT, 2011).

Fluvial: La mayoria de los rios son navegables a partir de los 500 m.s.n.m. gran
parte de comunidades indigenas utilizan canoas de motor y remo para transportar
su gente y productos, asi como también transportan turistas en sus canoas de uso
familiar (PDOT, 2011).

Combustibles utilizados. No existe gasolineras en el cantdn Arajuno, hay lugares
de distribucion de combustible como gasolina, diésel, aceite quemado, en tres

lugares en el centro de Arajuno.

3.1.8. Senalizacién

En lo que se refiere a la via principal que es del Puyo hasta Arajuno se encuentra
con una muy buena sefializacién y también a lo que se refiere a los atractivos
existen letreros para cada uno de los atractivos, con lo referente a cada uno de los
atractivos no existen ni sefialética ya que como no son muy concurridos las
autoridades se han despreocupado por los diferentes atractivos y su

infraestructura.
Desarrollo actual del turismo en la zona.

Arajuno es uno de los cantones que posee mayores atractivos turisticos de la
Provincia de Pastaza, lastimosamente, por falta de voluntad politica no se ha
explotado este gran potencial, que en el futuro sera la base de la economia de los
pueblos indigenas de la amazonia. Tiene para ofrecer a sus visitantes: bosques
primarios, rios, lagunas, cascadas, senderos ecoldgicos, flora, fauna, cultura,

gastronomia, turismo de aventura, entre otros.
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Las comunidades a través de sus lideres, buscan una nueva manera de organizacion,
es asi que, en el 2007 sin el apoyo de las autoridades se crea la “Red de Centros
Turisticos Comunitarios del Canton Arajuno”, integrado por seis Centros Turisticos
Comunitarios: Shuar Ikiam, Chunda—Pakcha, Asa Wanchu, San Virgilio, CEPLOA
y Shiwa Kucha. Posteriormente se suman 4 comunidades (Shikulin, Juan Vicente,
Elena Andi de Oglan y Pituk Yacu), las cuales son afiliadas a la Federacion
Plurinacional de Turismo Comunitario del Ecuador; finalmente se suman 3
comunidades (San Mariano, Santa Cecilia de Villano y Shuar Washients, tiene
aproximadamente 3.660 beneficiarios directos.

De las 66 comunidades asentadas en el Cantdn Arajuno, apenas 15 comunidades,
el 15.5 %, se encuentran en proceso de oferta de turismo comunitario. En el sector
urbano de Arajuno se dispone de dos ‘“hoteles” que brindan alojamiento y
alimentacion especialmente a comerciantes, negociante, choferes, contratistas,
técnicos que visitan por motivos de trabajo; mientras que los turistas nacionales y

extranjeros prefieren hospedarse en cabarias de la Red de Turismo Comunitario.

En Arajuno existen tres restaurantes de comida, con variado mend, en las
comunidades su tendencia es entregar al turista los productos que se cosechan en
sus chacras, si es posible con su intervencion directa, para la preparacion de los

platos tipicos.

Indudablemente que la Red tiene mucho que ofrecer, caminatas por senderos
ecologicos, el bosque primario con arboles centenarios, convivencia con familias
kichwas, noches culturales donde se dialoga con personas de la comunidad sobre la
historia, comida tipica ancestral, ritual del yachak y limpia a todos los visitantes,
observacion de aves y flora de la zona, miradores, visita a cascadas, recorridos para
reconocimiento de plantas medicinales, danza tradicional en traje tipico y fogatas
con copal de comején, demostracion de artesanias kichwas, juegos tradicionales,
pesca deportiva, regata en boya, tomada de chicha de yuca, visita a petroglifos
Supay Uktu, visitas a saladeros de loras, zoo-criaderos, actividades que al turista

le impacta y despierta interés por conocer las entrafias de la selva.
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Participacion o interés de la poblacién en el desarrollo turistico. La poblacion
participa activamente ya que se necesita su autorizacion y colaboraron con la mano

de obra para empezar a realizar la infraestructura en el proyecto.

Existe un minimo porcentaje de indiferencia en todo cuanto al turismo se refiere,

de parte de algunos comuneros.

3.1.9. Ambito Comercial

Los productos turisticos que se ofertan en el cantén Arajuno se enfocan en
experiencias de turismo comunitario, siendo los principales los que se enuncian a

continuacion:

1. Comunidad Chico Méndez. CENTRO TURISTICO COMUNITARIO
SHUAR IKIAM

Shuar lkiam es una asociacion conformada por personas indigenas de la
Nacionalidad Shuar, fue reconocida como asociacion el 5 de Noviembre del 2007,
con el proposito de buscar el mejoramiento del nivel de vida culturalmente

adecuado, econdmicamente viable y espiritualmente beneficioso.

Este centro cuenta una amplia gama diversidad natural y cultural que llaman la
atencion de turistas internacionales. Su prioridad es intercambiar experiencias
ancestrales del Pueblo Shuar, demostrando su forma de vida como su vestimenta,

comida y bebidas tradicionales.

Esta comunidad brinda servicio de alojamiento en cabafias tipicas, alimentacion y

recreacion. Entre las actividades que se pueden realizar se destacan:

v" Practicar la natacion u otros tipos de deportes acuaticos en el Rio Yuwi
Entza

Visitar el Saladero de las Loras

Degustar del desayuno tradicional Shuar

Se puede experimentar la limpieza espiritual

Visitar la Cascada Arutam

NN

Formar parte de la ceremonia de traspaso de energia
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Practicar la minga tradicional junto con la gente de la comunidad.
Visitar el jardin botanico para conocer los usos tradicionales de las plantas.

Visitar y alimentar a los peces

AR NN

Convivencia con los integrantes de la comunidad en la elaboracion conjunta

de artesanias y herramientas tradicionales.

2. Comunidad San José de Wapuno. CENTRO TURISTICO COMUNITARIO
CHUNTA PAKCHA

Es una comunidad Kichwa, que han mantenido su cultura rescatando las
costumbres, vivencias y tradiciones ancestrales de su pueblo. Conciben a la
actividad turistica como la mejor y mas apta alternativa de desarrollo para su

comunidad.

En el afio 2009 nacid la organizacion Chunta Pakcha, la cual dispone actualmente
de alojamiento cabafias, miradores y senderos. Entre las actividades que se pueden

realizar se resalta:

Ser bienvenido segun el recibimiento ancestral
Degustar de los diferentes platos tipicos de la amazonia.
Caminata por la ribera del rio Wapuno

Conocer y observar la impresionante piedra Mocawa.

Ser parte del ritual de limpieza del Yachak.

NN N N NN

Descubrir las milenarias leyendas e historias de la cultura Kichwa, contadas por
el Yachak.
Visitar la cascada Chunta Pakcha de 94 metros de altura aproximadamente.

AN

Aprender de las actividades manuales tradicionales.

3. Comunidad San Virgilio. CENTRO TURISTICO COMUNITARIO
ANCAWAN

Esta comunidad emprende actividades de turismo comunitario resaltando sobre
todo la cultura Kichwa y la naturaleza, realizan actividades puntuales como

presentaciones artisticas nativas, bailes tipicos y la variedad de sus platos tipicos.
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Entre las actividades que se pueden realizar se menciona:

v

\

Se puede tener una vista panoramica desde un mirador, donde se puede admirar
la gran biodiversidad de flora amazonica.

Practicar la natacion u otros tipos de deportes acuéticos en el rio Curaray y
Arajuno.

Ser participes de una ceremonia de bienvenida en una de las casas tipicas.

Ser parte del ritual de la toma de la guayusa.

Visitar la chacra y ayudar en la elaboracion de la chicha de yuca y el tradicional
Maito.

Visitar la cascada Mujer y la cascada Paccha.

Aprender a elaborar las Mocawa y adornos de ceramicas.

Descubrir las leyendas e historias ancestrales de la cultura Kichwa, contadas

por el Yachak.

4. Comunidad CEPLOA. CENTRO TURISTICO COMUNITARIO CEPLOA

La comunidad Etno-ecoldgica Pablo Lopez del Oglan Alto, tiene por objetivo

principal promover y fomentar politicas de uso, manejo y conservacion de los

recursos Naturales y culturales buscando manejo 6ptimo de los recursos de la tierra

con la ayuda del conocimiento ancestral, para el mejoramiento de la calidad de vida

de sus habitantes.

Esta comunidad conserva una mayor parte de su territorio de 3334 hectareas para

la conservacion de los bosques primarios, la cual ha sido declarado como bosque

protector por el Ministerio del Ambiente.

Entre las actividades que se pueden realizar se detallan:

AN N NN

Degustar de la gastronomia tipica

Banarse en las aguas del Rio Oglan

Observar el tradicional ritual Shamanico, danza y musica de la cultura Kichwa
Caminar por el sendero ecoldgico Wakra Nampi.

Visitar el mirador Oglan y visitar el saladero de Loros.
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5. Comunidad Ecoldgica Santiago Calapucha de Shiwa Kucha. CENTRO
TURISTICO COMUNITARIO SHIWA KUCHA.

Shiwa Kucha es una comunidad de Kichwas cuyo proposito es defender su territorio
para dejar como legado a las futuras generaciones, fomentar el respeto a la identidad

cultural, la unidad en la diversidad, valores y principios irrenunciables.

Este proyecto inicio en el afio 2000, como alternativa de desarrollo econémico de
la comunidad e impulsar la conservacion de las tradiciones ancestrales de su

comunidad. Las actividades que se pueden realizar son las siguientes:

Degustar de la gastronomia tipica.
Participar en los juegos tradicionales con la Chasquina y la bodoquera.

Banarse en las aguas del rio Arajuno.

v
v
v
v Recorrer los senderos ecolégicos donde se visita los miradores y saladeros.
v Convivencia con los indigenas de la comunidad.

v' Participar en la fiesta de intercambio cultural con danzas y musica autéctona.

v Aprender la confeccion de trampas tradicionales de animales para caceria.

6. Comunidad Asa Wanchu. CENTRO TURISTICO COMUNITARIO ASA

WANCHU

Es una comunidad ubicada a 8 kilometros de la ciudad de Arajuno, en el limite con
la Provincia de Napo, la biodiversidad en armonia con el hombre, es el objetivo

primordial que persigue esta comunidad.

El centro turistico dispone de alojamiento, aéreas para alimentacién con una
infraestructura moderna, las cuales brindan confort a los turistas nacionales e
internacionales que llegan a este paradisiaco lugar. Las actividades que se realizan

son:

Degustacion de la comida tipica de la comunidad.
Practicar natacion en el rio Kotona.
Participar del programa cultural con danza, musica ancestral.

Visita al petroglifo Yachay Rumi.

A NN NN

Observar arboles gigantescos.
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v Visitar la cascada Ulupi.

AN

Ser participe de los juegos tradicionales.

Aprender la confeccion de trampas tradicionales de animales para caceria y

lavado de oro.

RN NERN

Participar del ritual Shaméanico que incluye la toma de ayahuasca.
Visitar diferentes miradores donde se puede tener una hermosa vista panoramica.
Formar parte del trabajo que la mujer kichwa realiza en la chacra.

Aprender la elaboracion de tejidos y artesanias tipicas.

7. Comunidad Elena Andi del Rio Oglan. CENTRO TURISTICO
COMUNITARIO ELENA ANDI DEL RIO OGLAN

Este centro turistico comunitario busca el fortalecimiento de la identidad cultural

de su pueblo, y la preservacion de los recursos naturales que posee.

Y ha encontrado el medio para lograrlo, acudiendo al turismo como alternativa para

el desarrollo econdmico enmarcado en la sustentabilidad y sostenibilidad de la

comunidad.

El centro turistico dispone de alojamiento, areas para alimentacion con una

infraestructura tipica y recreacion. Las principales actividades que se realizan son:

AR NEE NI NERN

v

Formar parte del trabajo que la mujer kichwa realiza en la chacra.
Aprender la elaboracion de tejidos y artesanias tipicas

Banarse en las aguas del rio Oglan.

Convivencia con los indigenas de la comunidad.

Participar en la fiesta de intercambio cultural con danzas y mdsica
autoctona.

Aprender la confeccidn de trampas tradicionales de animales para caceria.

Los productos turisticos antes mencionados son comercializados por medio de

paquetes turisticos que son ofertados por las operadoras de turismo local y de la

ciudad de Puyo, de acuerdo al siguiente detalle (Reyes, 2015).
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Analisis F.O.D.A. (Fortalezas y Debilidades, Oportunidades y Amenazas).

Luego que nuestra linea base ha sido planteada de cada una de las variables y sus
respectivos indicadores, en sustentacion de la encuesta, y entrevistas, es necesario
determinar los aspectos o factores internos (Fortalezas y Debilidades) y los
aspectos y factores externos (Oportunidades y Amenazas) de los resultados de la
investigacion del diagnostico.

Se ha elaborado un andlisis F.O.D.A en donde se identifica a los elementos y
ambitos que envuelven la realidad turistica del sector, a la vez se reconoce la
necesidad que tiene la evaluacién del potencial turistico del Cantdn Arajuno como

una herramienta para fortalecer un verdadero desarrollo turistico.
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3.2. OBTENCION DE DATOS ANALISIS FODA

CUADRO N° 23 ANALISIS FODA

FORTALEZA

DEBILIDAD

v Existe espacio para la practica
de deportes aventura.

v

Escaso incentivo para la inversion
de las personas del cantén.

v’ Presencia de siete comunidades | v' Escasa proyeccién del Cantdn en
indigenas con gran diversidad plataformas digitales.
cultural.
v Presupuesto minimo para el
v Existencia de fuentes hidricas turismo por parte de los GAD
puras, como rios y cascadas. Municipal.
v Buena organizacion por partede | v' Ausencia de un Plan de Marketing.
las comunidades en Turismo
Comunitario. v' Deficiente profesionalismo en el
GADMA.
v/ Existe una gran biodiversidad
de flora y fauna.
OPORTUNIDAD AMENAZAS
v' Mantener intactas las raices | v' Recesion econdmica mundial.
ancestrales.
v" Desconocimiento con las
v' Incremento  importante  de actividades de conservacion y
demanda turistica de la proteccion del medio ambiente.
Amazonia.
v Desacuerdo municipal en mantener
v/ Cercania al Cantén Puyo un politicas del desarrollo turistico.
icono de turismo Nacional e
Internacional. v" Aculturizacion de comunidades
indigenas.
v Descentralizacién y
transferencia de la | ¥ Desconocimiento de permisos a las

competitividad turistica.

v" Aumento de turistas con vision
ecologica.

mineras y petroleras.
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FORTALEZAS

CUADRO N° 24 PROCESO DE ANALISIS FODA

Existe
espacio para
la préactica de
deportes
aventura.

Presencia de siete
comunidades
indigenas con gran
diversidad cultural.

Existencia de
fuentes hidricas
puras, como
rios y cascadas.

Buena organizacion
por parte de las
comunidades en
Turismo
Comunitario.

Existe una gran
biodiversidad de
flora 'y fauna.

TOTAL

RANGO

Existe espacio para
la practica de
deportes aventura.

Presencia de Siete
comunidades
indigenas con gran
diversidad cultural.

Existencia de
fuentes hidricas
puras, como rios y
cascadas.

o)

50

30

Buena organizacion
por parte de las
comunidades en
Turismo
Comunitario.

Existe una gran
biodiversidad de
flora y fauna.

20

40

10
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DEBILIDADES

Escaso incentivo para
la inversion de las
personas del canton.

Escasa proyeccion del
canton en plataformas
digitales.

Presupuesto minimo
para el turismo por
parte de los GADMA.

Ausencia de un Plan
de Marketing

Deficiente
profesionalismo en el
GADMA.

Escaso Escasa Presupuesto Ausenciade | Deficiente TOTAL | RANGO
incentivo para | proyeccion del minimo para el un Plan de profesionalismo en
la inversion de | canton en turismo por parte | Marketing el GADMA.
las personas del | plataformas de los GADMA.
canton. digitales.
1 40
3 2°
2 30
4 1°
0 50
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OPORTUNIDADES

Cercania al Cantdn
Puyo un icono de
turismo Nacional e
Internacional.

Cercania al Canton
Puyo un icono de
turismo Nacional e
Internacional.

Mantener intactas las
raices ancestrales.

Descentralizacion y
transferencia de la
competitividad
turistica.

Aumento de turistas
con vision ecoldgica.

Incremento importante
de demanda turistica
de la Amazonia.

Mantener Descentralizacion y Aumento de | Incremento TOTAL | RANGO
intactas las transferencia de la turistas con | importante de
raices competitividad vision demanda
ancestrales. turistica. ecoldgica. turistica de la
Amazonia.

0 O O O O 50

2 3°

1 40

4 1°

3 2°

85



AMENAZAS

Recesion
econémica
mundial.

Recesidn
econémica
mundial.

Desconocimiento
con las
actividades de
conservacion y
proteccién del
medio ambiente.

Desacuerdo
municipal en
mantener politicas
del desarrollo
turistico.

A culturizacion
de comunidades
indigenas.

Desconocimiento
de permisos a las
mineras y
petroleras.
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PRIORIZACION DEVARIABLEDS
FORTALEZAS

1. Existe una gran biodiversidad de flora y fauna.

2. Existencia de fuentes hidricas puras, como rios y cascadas.

3. Presencia de Siete comunidades indigenas con gran diversidad cultural.

4. Buena organizacion por parte de las comunidades en Turismo Comunitario.
5. Existe espacio para la practica de deportes aventura.

DEBILIDADES

1. Ausencia de un Plan de Marketing.

2. Escasa proyeccion del canton en plataformas digitales.

w

. Presupuesto minimo para el turismo por parte de los GADMA.
4. Escaso incentivo para la inversion de las personas del canton.
5. Deficiente profesionalismo en el GADMA.

QPORTUNIDADES

1. Aumento de turistas con visién ecoldgica.

2. Incremento importante de demanda turistica de la Amazonia.

3. Mantener intactas las raices ancestrales.

4. Descentralizacion y transferencia de la competitividad turistica.
5. Incremento importante de demanda turistica de la Amazonia.

AMENAZAS

1. Recesion econémica mundial.

2. Aculturizacién de comunidades indigenas.

3. Desconocimiento de permisos a las mineras y petroleras.

4. Desacuerdo municipal en mantener politicas del desarrollo turistico.

5. Desconocimiento con las actividades de conservaciony proteccion del medio ambiente.
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3.3. ANALISIS E INTERPRETACION DE LA ENCUESTA Y
ENTREVISTA (Anexo N.1)

Encuesta dirigida a los turistas nacionales y extranjeros para el disefio de un plan
de marketing.
A. DATOS GENERALES DEL ENCUESTADO

1) ¢Cual es su género?

CUADRO N° 25 GENERO DE TURISTAS

Genero Numero | Porcentaje
1.- Masculino 89 54%
2.- Femenino 75 46%
Total 164 100%

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Cristian Ortega

GRAFICO N° 1

Genero

[@1.- Masculino

Masculino
54%

Elaborado por: Cristian Ortega
Interpretacion:
Se determing el total de los encuestados es de 164, donde el 54% corresponde a
hombres y el 46% corresponde a mujeres. Siendo el género masculino la

poblacion méas encuestada.
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2) ¢Indique su edad?

CUADRO N° 26 EDADES DE TURISTAS

Edades Numero | Porcentaje
1.-18-28 74 45%
2.- 29-39 59 36%
3.- 40-50 20 12%
4.- 51-60 7 4%
5.- 61 0 mas 4 2%
Total 164 100%

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Cristian Ortega

GRAFICO N° 2
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Elaborado por: Cristian Ortega

Interpretacion:

Como resultado de las encuestas, tenemos que la mayoria de turistas encuestados

tienen entre 18 a 28 afios con un porcentaje equivalente al 45%, seguido por
aquellos que tienen 29 a 30 con un porcentaje equivalente al 36%, seguido por
aquellos que tienen 40 a 50 con un porcentaje equivalente al 12%, seguidos por

aquellos que tienen 51 a 60 con un porcentaje equivalente al 4% y finalmente

aquellos que tienen de 61 a mas con un porcentaje del 2%.
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3) ¢Cuél es su lugar de procedencia?

CUADRO N° 27 LUGAR DE PROCEDENCIA

PROCEDENCIA | Numero | Porcentaje
1.- NACIONAL 79 48%
2.- PROVINCIA 58 35%
2.- CUIDAD 26 16%
3.- PUEBLO 1 1%
2.- EXTRANJERO 0 0%
TOTAL 164 100%
Fuente: Encuesta
Elaboracion: Cristian Ortega
GRAFICO N° 3
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Elaborado por: Cristian Ortega

Interpretacion:

El 48% de los turistas son nacionales mientras que el 35% pertenecen a las

provincias, seguidos por un 16% que pertenecen a las ciudades, seguidos por el 1%

que pertenece a los pueblos, seguido con un 0% de turistas extranjeros.
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4) ¢Qué ocupacion tiene?

CUADRO N° 28 OCUPACION

OCUPACION Numero | Porcentaje
1. Estudiante 59 36%
2- Empleado Publico 23 14%
3. Empleado Privado 15 9%
4. Empresario 13 8%
5.Profesional 54 33%
Independiente
6. Jubilado 0%
TOTAL 164 100%
Fuente: Encuesta
Elaboracion: Cristian Ortega
GRAFICO N° 4
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Elaborado por: Cristian Ortega

Interpretacion:

El 36% de los turistas son estudiantes mientras que el 14% son empleados publicos,

seguidos por un 9% que pertenecen a empleados privados, seguidos por el 8% que

pertenecen a empresarios, seguido con un 33% de turistas que pertenecen a

profesionales independientes.
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B. CARACTERISTICAS DEL VIAJE

5) ¢Cuanto estaria dispuesto a gastar por dia en actividades turisticas en

el Canton Arajuno?

CUADRO N° 29 DINERO A GASTAR

PRECIO Numero Porcentaje
1. ($20-$50) 98 60%
2. ($50-$100) 42 26%
3.Més de $100 24 15%
Total 164 100%

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Cristian Ortega

GRAFICO N° 5
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H Numero 98 42 24 164

M Porcentaje 60% 26% 15% 100%

Elaborado por: Cristian Ortega

Interpretacion:

El 60% de los turistas estan dispuestos a gastar entre 20 y 50 dd6lares, mientras que
el 26% de turistas estan dispuestos a gastar entre 50 y 100 ddlares, seguidos con un

15% de turistas que estan dispuestos a gastar mas de 100 ddlares.
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6) ¢Cuales son sus preferencias al viajar?

CUADRO N° 30 PREFERENCIAS AL VIAJAR

PREFERENCIA Numero Porcentaje
1. Solo 45 271%
2. Con sus amigos 55 34%
3. Con su pareja 34 21%
4. En familia 30 18%
Total 164 100%

Fuente: Encuesta

Elaboracién: Cristian Ortega

GRAFICO N° 6
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Cristian Ortega

Interpretacion:

El 27% de los turistas prefieren viajar solos, seguidos con el 34% de turistas

prefieren viajar con sus amigos, seguidos con el 21% de turistas que prefieren viajar

con su pareja, seguidos con el 18% de turistas que prefieren viajar en familia.
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7) ¢Cual es su principal motivo de viaje?

CUADRO N° 31 MOTIVO DE VIAJE

MOTIVO DE VIAJE Numero | Porcentaje
1. Vacaciones 79 48%
2. Visita a familiares y/o amigos 23 14%
3. Negocios u otros motivos profesiones 9 5%
4. Salud 20 12%
5. Deportivo 24 15%
6. Otro 9 5%
Total 164 100%

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Cristian Ortega

GRAFICO N° 7
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Elaborado por: Cristian Ortega

Interpretacion:

El 48% de los turistas viajan por vacaciones, seguidos con el 14% de turistas que
viajan por visitar a su familia y amigos, seguidos con el 5% de turistas que viajan
por negocios u otros motivos, seguidos con el 12% de turistas que viajan por salud,
seguidos con el 15% de turistas que viajan por hacer deporte, seguidos con el 5%

de turistas que viajan por otros motivos.
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8) ¢Qué medios de comunicacién utilizé para obtener informacién antes

de realizar el viaje?

CUADRO N° 32 MEDIOS DE COMUNICACION UTILIZADOS

MEDIOS DE COMUNICACION NUMERO | PORCENTAJE
1. Internet 12 7%
2. Agencia de Viajes 10 6%
3. Guias o Revistas Turisticas 20 12%
4. Recomendaciones de personas que visitaron 109 66%
el sitio

5. Avisos Publicitarios 13 8%
TOTAL 164 100%

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Cristian Ortega

GRAFICON° 8
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Elaborado por: Cristian Ortega

Interpretacion:

El 7% de los turistas utilizaron el internet, seguidos con el 6% de turistas que
utilizaron agencias de viajes, seguidos con el 12% de turistas que utilizaron guias o
revistas turisticas, seguidos con el 66% de turistas que viajaron por
recomendaciones de personas, seguidos con el 8% de turistas que utilizaron avisos

publicitarios.
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9) ¢Fue necesario acudir a algun tipo de informacion turistica al realizar

su visita al cantén?

CUADRO N° 33 INFORMACION TURISTICA

INFORMACION | Numero | Porcentaje

Si 129 99%
No 35 1%
Total 164 100%

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Cristian Ortega

GRAFICO N°9
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Cristian Ortega

Interpretacion:

El 99% de los turistas sefialo que fue necesario acudir algun tipo de informacion,

seguidos con el 1% de turistas que no utilizaron informacion.

96



10) ¢ Tuvo algun problema al momento de buscar esa informacién

CUADRO N° 34 PROBLEMA AL BUSCAR INFORMACION

INFORMACION Numero | Porcentaje

Si 130 99%

No 34 1%

Total 164 100%

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Cristian Ortega
GRAFICO N° 10
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Elaborado por: Cristian Ortega

Interpretacion:

El 99% de los turistas sefialo que tuvo problemas al momento de buscar

informacion, mientras que el 1% de turistas sefialaron que no tuvo ningln

inconveniente.
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11) ¢ Qué tipo de servicios utilizé en su visita al canton?

CUADRO N° 35 SERVICIOS UTILIZADOS

SERVICIOS Numero | Porcentaje
1. Alimentos y bebidas 32 20%
2. Alojamiento 12 7%
3. Visita a parques nacionales y reservas naturales 25 15%
4. Transportes publicos (buses, camionetas, otros) 22 13%
5. Actividades deportivas recreativas (pesca) 30 18%
6. Comunicaciones (teléfono, correo, internet) 10 6%
7. Agencia de Viaje en el Canton (Guianza) 0 0%
8. Artesanias 33 20%
Total 164 100%
Fuente: Encuesta
Elaboracion: Cristian Ortega
GRAFICO N° 11
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Elaborado por: Cristian Ortega

Interpretacion:

El 20% de los turistas utilizaron alimentacion, el 7% de turistas que utilizaron

alojamiento, el 15% de turistas que Visitaron parques nacionales y reservas

naturales, el 13% de turistas que utilizaron transporte publicos, el 18% de turistas

hicieron actividades deportivas, el 6% de turistas que utilizaron servicios de

comunicacion (telefono, internet), el 20% de turistas que utilizo los servicios de

artesanias.
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12) ¢ De los siguientes lugares turisticos sefiale cuales visitd?

CUADRO N° 36 LUGARES VISITADOS

SERVICIOS Numero Porcentaje
1. Rio Arajuno 25 15%
2. Cascada Nachi Yaku 23 14%
3. Cascada Churu Yaku 24 15%
4. Vista Panoramica "Pasurku 20 12%
5.Rio Wapuno 15 9%
6. Rio Oglan 18 11%
7. Cascada "Tuna 11 7%
8. Cascada “"Jandia 13 8%
9. Comunidad Del Valle Hermoso 15 9%
Pavacachi.
10. Otros 0%
Total 164 100%
Fuente: Encuesta
Elaboracién: Cristian Ortega
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Elaborado por: Cristian Ortega

Interpretacion:

El 15% de los turistas visitaron el rio Arajuno, seguidos con el 14% de turistas que
visitaron la cascada Nachi Yaku, seguidos con el 15% de turistas que visitaron la
cascada Churu Yaku, seguidos con el 12% de los turistas visitaron la Vista
Panoramica “Pasurku, seguidos con el 9% de turistas que visitaron el Rio Wapuno,
seguidos con el 11% de turistas que visitaron el Rio Oglan, seguidos con el 7% de

los turistas visitaron la Cascada “Tuna.
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13) ¢ Qué sitios turisticos prefiere visitar?

CUADRO N° 37 SITIOS TURISTICOS

Lugares Turisticos Numero | Porcentaje
1. Sitios Naturales 64 39%
2. Sitios Culturales 24 15%
3. Ambos 76 46%
Total 164 100%
Fuente: Encuesta
Elaboracion: Cristian Ortega
GRAFICO N° 13
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Elaborado por: Cristian Ortega

Interpretacion:

El 39% de los turistas sefialo que desea visitar atractivos naturales, mientras que el
15% de turistas sefialo que desea visitar atractivos culturales, y el 46% de turistas

sefialaron que desean visitar ambos atractivos.
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C. VALORACION DE OPINIONES

14) ¢ Qué factores considera un impedimento para el desarrollo del turismo

en Arajuno?

CUADRO N° 38 FACTORES QUE IMPIDEN EL DESARROLLO

Factores de Desarrollo Numero Porcentaje

1. Escasa difusion, promocion e 54 33%
informacidn turistica

2. Escasos servicios turisticos 35 21%
3. Vias de acceso en mal estado 26 16%
4. Poca seguridad y limpieza 19 12%
5. Inadecuada atencion al 20 12%
turista

6. Otros 10 6%
TOTAL 164 100%

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Cristian Ortega

GRAFICO N° 14
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Elaborado por: Cristian Ortega

Interpretacion:

El 33% de los turistas sefialo que existe escasa difusién y promocién, mientras que
el 21% de turistas sefialo que existe escasos servicios turisticos, el 16% de turistas
sefialaron que las vias estan en mal estado, el 12% sefialo que existe poca seguridad,

el 12% sefialo existe una inadecuada atencion al turista, y el 6% sefialo otros.
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15) ¢ Considera Ud. necesario elaborar un Plan de Marketing Turistico

para potenciar la actividad turistica en el canton?

CUADRO N° 39 ELABORAR UN PLAN DE MARKETING

INFORMACION | Numero | Porcentaje
1. Si es necesario 112 68%
2. No es necesario 21 13%
3. No opina 31 19%
Total 164 100%
Fuente: Encuesta
Elaboracion: Cristian Ortega
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Elaborado por: Cristian Ortega

Interpretacion

El 68% de los turistas sefialo que si es necesario elaborar un plan de marketing,

mientras que el 13% de turistas sefialo que no es necesario, y el 19% no opino.
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16) ¢ Considera Ud. que con un Plan de Marketing sobre los atractivos

turisticos se incrementaria el nimero de turistas al canton?

CUADRO N° 40 INCREMENTO DE TURISTAS

INFORMACION

Numero

Porcentaje

1.Si

140

85%

2. No

24

15%

Total

164

100%

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Cristian Ortega
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Elaborado por: Cristian Ortega

Interpretacion

El 85% de los turistas sefialo que con un plan de marketing se daran a conocer de

mejor manera los atractivos turisticos del canton, y el 15% de turistas sefialo que

Nno es necesario.
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Entrevista al Ing. Alfredo Cajamarca técnico del departamento de turismo del
GAD Municipal de Arajuno

GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO
UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
ESCUELA DE INGENIERIA EN GESTION TURISTICA Y HOTELERA

DEPARTAMENTO DE TURISMO
ENTREVISTA PARA TECNICOS DEL
DEPARTAMENTO DE TURISMO DEL GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO

Entrevistador: Cristian Ortega  Empresa: GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO
Ciudad: Arajuno Fecha de la entrevista: /24/01/2016/
El propdsito de esta entrevista es obtener informacion para la actualizacion del

plan de marketing turistico del canton Arajuno.

1. Considera usted que la infraestructura de los atractivos turisticos son
adecuados para satisfacer las necesidades del turista.
Se ha trabajado conjuntamente con el municipio para dar prioridad al
mantenimiento de los diferente atractivos que forman parte del Cantén Arajuno
pero por un déficit de presupuesto no se los ha podido dar un mantenimiento
adecuado pero los diferentes atractivos que pertenecen al sector privado no se

han ejecutado por falta de presupuesto de sus propietarios.

2. Considera que el Canton Arajuno posee una variedad de atractivo turistico
para proyectarse dentro del mercado turistico.
El Canton Arajuno goza de riqueza natural y cultural misma que no ha sido
explotada de forma correcta por parte de entes publicos y privadas.

3. Cual cree usted que es el principal atractivo turistico que proyecte al
canton en el mercado nacional, internacional.
Uno de los atractivos que predomina es la cultura ancestral que tiene cada
comunidad indigena lo que nos permitira darnos a conocer en cualquier ambito

turistico, sea este medicinal, cultural, artistico, etc.
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4. Dentro de los programas que se manejan con las comunidades existe algun
paquete turistico.

Contamos con paquetes turisticos elaborados por las comunidades

conjuntamente con el departamento de turismo los mismos que son utilizados

en beneficio de las comunidades, entre los cuales podemos mencionar:

5. Dentro de la oferta de los paquetes turisticos el GADMA los promociona
en su pagina web.
No porque no se han realizado las actualizaciones debidas de la pagina web.

6. El cantdn puede ofertar medios de transporte capacitados en diferentes
areas.
Por el momento no se trabaja con la cooperativa de taxis ya que recién han sido
legalizados y no se cuenta con las suficientes unidades para dar un servicio
exclusivo para el turista.

7. Dentro de la promocion y publicidad cual es el aporte que otorga el
Ministerio de Turismo hacia el canton.
El apoyo existente es casi nulo ya que se mide intereses de los cantones con
mayor aporte turistico en la coordinacion dejando a un lado al cantén como el
nuestro de poca poblacion y poca explotacion turistica.

8. Como el cantdn ha venido trabajando durante el presente periodo
municipal con lo que se refiere a la publicidad turistica del cantén.
Con el recorte presupuestario que se ha sometido desde el gobierno central se
ha disminuido nuestro presupuesto dando prioridad a obras civil en mejora del

canton.
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Entrevista a la Ing. Pamela Lopez técnico del departamento de turismo del
Consejo Provincial de Pastaza.

GAD PROVINCIAL DE PASTAZA
UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
ESCUELA DE INGENIERIA EN GESTION TURISTICA Y HOTELERA

DEPARTAMENTO DE TURISMO
ENTREVISTA PARA TECNICOS DEL DEPARTAMENTO DE TURISMO
DEL GAD PROVINCIAL DE PASTAZA.

Entrevistador: Cristian Ortega Empresa: GAD PROVINCIAL DE PASTAZA
Ciudad: Puyo Fecha de la entrevista: /24/01/2016/

El propdsito de esta entrevista es obtener informacion para la actualizacion del

plan de marketing turistico del cantén Arajuno.

1. Considera usted que la infraestructura de los atractivos turisticos son
adecuados para satisfacer las necesidades del turista.
El Consejo Provincial de Pastaza esté trabajando conjunta mente con todos los
cantones y sus distintos instituciones gubernamentales y no gubernamentales,
pero existe un retraso de los presupuesto que son designados a los gobiernos
provinciales por parte del gobierno, esto ha provocado que los proyectos que
se ejecutan dentro del consejo provincial de Pastaza se retrasen o se paralicen
por falta de recursos, el poco presupuesto que ingresa al consejo provincial son
destinados a obras de relevantes y emergencias viales.
Estos problemas econdémicos han provocado el descuido y deterioro de los
diferentes atractivos naturales y culturales de la provincia de Pastaza sin
embargo los diferentes GAD estan trabajando sin los recursos necesarios para

potenciar el turismo.

2. Considera que el Canton Arajuno posee una variedad de atractivo turistico
para proyectarse dentro del mercado turistico.
Si el Cantdn Arajuno tiene varios atractivos naturales y culturales, pero no

posee una infraestructura turistica adecuada para que sean explotados.
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Cudl cree usted que es el principal atractivo turistico que proyecte al
canton en el mercado nacional, internacional.

El principal atractivo turistico que posee el cantén Arajuno son las tradiciones
culturales, sus diferentes etnias, y gastronomia.

Dentro de los programas que se manejan con las comunidades existe algin
paquete turistico.

Si existen varios paquetes turisticos para visitar las diferentes comunidades que
son comercializados por las diferentes agencias de viaje que se encuentran en
la provincia y nosotros con consejo provincial difundimos los diferentes
atractivos y trabajos que estan realizando las comunidades.

Dentro de la oferta de los paquetes turisticos el GADPA los promociona en
su pagina web.

El consejo provincial cuenta con una péagina web www.pastaza.gob.ec donde se

publica semanal mente todos los trabajos que se realizan dentro de la provincia
de Pastaza.

El canton puede ofertar medios de transporte capacitados en diferentes
areas.

El canton Pastaza posee diferente medios de transportes como terrestre
fluviales y aéreos que ayudan a la movilidad de toda nuestra gente de Pastaza
nosotros como consejo provincial nos encargamos de mejorar y mantener estas
vias de acceso a la provincia.

Dentro de la promocion y publicidad cual es el aporte que otorga el
Ministerio de Turismo hacia el canton.

El consejo provincial promociona los diferentes atractivos culturales y naturales
que posee la provincia de Pastaza a nivel nacional e internacional mediante los
diferentes medios de comunicacion masivos.

Como el canton ha venido trabajando durante el presente periodo
municipal con lo que se refiere a la publicidad turistica del canton.

Se ha realizado diferentes proyectos de comunicacién a nivel internacional ya
que la Pastaza es la provincia mas extensa del Ecuador y posee el 45.9% de la
biosfera del Yasuni y este es considerado un atractivo natural muy importante
del Ecuador
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Entrevista al Ing. Luis NUfiez Gerente de la Agencia Operadora de Turismo -
Puyo.

AGENCIA OPERADORA DE TURISMO - PUYO.
UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
ESCUELA DE INGENIERIA EN GESTION TURISTICA Y HOTELERA

AGENCIA OPERADORA DE TURISMO - PUYO.
ENTREVISTA AL ING. LUIS NUNEZ GERENTE DE LA AGENCIA
OPERADORA DE TURISMO - PUYO.

Entrevistador: Cristian Ortega Empresa: OPERADORA DE TURISMO - PUYO.
Ciudad: Puyo Fecha de la entrevista: 24/01/2016/

El propoésito de esta entrevista es obtener informacién para la actualizacion del

plan de marketing turistico del canton Arajuno.

1. Considera usted que la infraestructura de los atractivos turisticos son
adecuados para satisfacer las necesidades del turista.
Como operadora turistica nos vemos en la necesidad de manifestar que existen
atractivos muy Illamativos en el canton pero no se los han dado un
mantenimiento adecuado motivo por el cual el turismo en la zona ha disminuido
considerablemente es necesario tener lo que se refiere a infraestructura en

dptimas condiciones y de esta manera brindar un buen servicio al turista.

2. Considera que el Canton Arajuno posee una variedad de atractivo turistico
para proyectarse dentro del mercado turistico.
El Canton es verdaderamente cultural y eso es lo que atrae al turista a visitar
estos atractivos ya que ellos prefieren compartir con las comunidades para

conocer su cultura y tradicion.
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Cudl cree usted que es el principal atractivo turistico que proyecte al
canton en el mercado nacional, internacional.

En general nuestra provincia cuenta con una riqueza cultural y natural
inigualable lo que hace de la provincia de Pastaza rica en atractivos turisticos
los mismos que son conocidos a nivel nacional e internacional.

Dentro de los programas gue se manejan con las comunidades existe algan
paquete turistico.

Nosotros hemos venido trabajando directamente con las distintas comunidades
para el desarrollando unos paquetes acorde a las necesidades del turista, de los
cuales al momento nos encontramos operando, a su vez venden sus artesanias
que son elaboradas por una organizacion de mujeres indigenas.

Dentro de la oferta de los paquetes turisticos la operadora turistica
promociona en su pagina web.

En nuestra pagina web pueden encontrar paquetes turisticos de toda la provincia
los cuales van acorde a las necesidades del turista.

El canton puede ofertar medios de transporte capacitados en diferentes
areas.

Como operadora turistica contamos con nuestros medios de transporte lo que
nos facilita la visita a cada uno de los atractivos.

Dentro de la promocion y publicidad cual es el aporte que otorga el
Ministerio de Turismo hacia el canton.

Bésicamente nosotros tenemos nuestra publicidad y promocién para los

diferentes atractivos turisticos en nuestra pagina web www.selvavidatravel.com

Como el canton ha venido trabajando durante el presente periodo
municipal con lo que se refiere a la publicidad turistica del cantén.

El cantdn ha prosperado en lo que se refiere a obras pero en lo que se refiere al
turismo tenemos inconvenientes ya que se dedican a obras civiles que para el
GADM Y GADPA son las mas primordiales en caso de emergencias como son
vias asfaltadas etc. encuentra en un proceso de regeneracion en lo que se refiere
a obras civiles por lo que no se ha logrado una mayor difusion y promocion de

los atractivos.
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Entrevista al Sra. Carmita Pérez Propietaria de la POSADA EL PEREGRINO.

POSADA EL PEREGRINO
UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
ESCUELA DE INGENIERIA EN GESTION TURISTICA Y HOTELERA

POSADA EL PEREGRINO
ENTREVISTA PARA EL PROPIETARIO DE LA POSADA EL

PEREGRINO
Entrevistador: Cristian Ortega Empresa: Posada El Peregrino
Ciudad: Arajuno. Fecha de la entrevista: 24/01/2016/

El proposito de esta entrevista es obtener informacién para la actualizacion del

plan de marketing turistico del canton Arajuno.

1. Considera usted que la infraestructura de los atractivos turisticos son
adecuados para satisfacer las necesidades del turista.
Nuestra posada al momento no cuenta con todos los servicios ya que el
GADMA se encuentra realizando obras lo que dificulta una estadia para el
turista y mas bien prefieren la estancia en las comunidades.
2. Considera que el Canton Arajuno posee una variedad de atractivo turistico
para proyectarse dentro del mercado turistico.
El canton cuenta con atractivos pero lo que verdaderamente impide es su
deterioro en su infraestructura ya que no se ha realizado obras en beneficio de
los atractivos turisticos del canton en general.
3. Cual cree usted que es el principal atractivo turistico que proyecte al cantén
en el mercado nacional, internacional.
Nuestros principales atractivos son nuestros rios en los que se pueden realizar
deportes extremos también existen posas las cuales pueden ser usadas como

balnearios por los turistas también sus senderos y miradores.
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4. Dentro de los programas gque se manejan con las comunidades existe algun
paquete turistico.
Nosotros contamos con mapas turisticos que nos facilita el GADMA a su vez
tienen un mapa de todos los atractivos turisticos que posee el cantén.
5. Dentro de la oferta de los paquetes turisticos LA POSADA EL
PEREGRINO los promociona en su pagina web.
No contamos con una pagina web por el momento por falta de presupuesto.
6. El canton puede ofertar medios de transporte capacitados en diferentes
areas.
En lo que se refiere a transporte cada operadora turistica cuenta con su
transporte ademas se cuenta una compafiia de taxis en el canton.
7. Dentro de la promocién y publicidad cual es el aporte que otorga el
Ministerio de Turismo hacia el canton.
En lo que se refiere a promocion de atractivos turisticos han sido puestos a
segundo plano ya que primero se encuentran realizando obras en beneficio a la
provincia y al cantén.
8. Como el canton ha venido trabajando durante el presente periodo municipal
con lo que se refiere a la publicidad turistica del canton.
Se encuentran realizando obras en lo que se refiere a alcantarillado, agua

potable, por lo que no se ha puesto un presupuesto a favor al turismo.

INTRODUCCION

Se establecid un estudio global con todos los actores de la actividad turisticas se ha
creido necesario entablar una entrevista con el sector publico y privado el cual esta
empoderado en el manejo de la oferta turistica, es asi que trabajaremos con técnicos
del Municipio de Arajuno y del Concejo Provincial, ademas con la Propietaria de
la POSADA EL PEREGRINO y una Agencia Operadora del Puyo.

Una vez vinculados todos los criterios se vera como el turismo en el Canton Arajuno

se va configurando y cdmo influye los diferentes entes publicos y privados para el
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desarrollo del mismo, sus falencias y fortalezas, ademas del manejo que cada uno

de ellos los pone en préactica para contribuir en el engrandecimiento turistico

Evaluacién de la entrevista sector Publico.

El modelo econdmico que hoy en dia mantienen ha permitido de cierta manera dar
un auge cualitativo dentro del canton con lo que se refiere a la actividad turistica,
pero en la actualidad al mantener un déficit econémico y estar en un afio que para
muchos especialistas econdmicos mantendremos un afio de recesién econdémica
(Eco. Alberto Dahik), gracias a este problema econémico, las predicciones de tener
el presupuesto adecuado para un trabajo optimo dentro del desarrollo local del
canton va ser limitado de acuerdo a lo que manifiesta el Ing. Alfredo Cajamarca
“por el déficit de presupuesto no se ha podido dar mantenimiento adecuado a los
atractivos” criterio compartido por la Ing. Pamela Lopez, por lo cual atribuyen la
falta de un trabajo serio y técnico para “explotar todos los atractivos turisticos del
cantén”, sumado a ello que se limita el trabajo publicitario por falta de recursos y
los pocos que por el direccionamiento que se da a los atractivos mas representativos

de la Provincia..

El atractivo en cual ellos mas ponen énfasis esta basado en la "cultura ancestral™ ya
que es el iman turistico en el sector, en base a este atractivo toma como base para
cualquier actividad complementaria, en donde se ha planificado varios paquetes
pero que lastimosamente no han sido publicitado mediante los medios web del
canton o provincia, asi mismo el escaso transporte formal es un limitante en la

actualidad sumado a ello el poco trabajo en las vias de acceso.
Evaluacion de la entrevista sector Privado.
Hemos creido conveniente realizar la encuesta al Ing. Luis Nufiez Gerente de la

Agencia Operadora de Turismo - Puyo, y a la Sra. Carmita Pérez Propietaria de la
POSADA EL PEREGRINO. Quienes representan el sector privado.
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En laactualidad el proceso turistico en hospedaje se realiza méas en las comunidades
pues el cantdon se somete a un proceso de modernizacion, ademas que las
comunidades son la primera opcion pues en el contorno de la ciudad existen
atractivos pero que han sido ya olvidados o estan en proceso de deterioro, pero a
pesar de eso los rios se prestan para la practica de deportes extremos, pero
lastimosamente no puede ser publicado por medios masivos como el internet por

falta de presupuesto privado.

Con lo referente a los transporte el sector privado ofrece a sus clientes este servicio,
por falta de un servicio profesional del transporte, asi mismo la falta de apoyo del
gobierno central y del municipio se ha hecho evidente en este afio pues se ha
priorizado obras como la de alcantarillado y adoquinado, por lo cual los proyectos

e iniciativas privadas son urgentes.

CONCLUSION

e La crisis actual afecta a todos los sectores por lo cual un trabajo conjunto y
optimo se hace necesario para que cualquier fondo sea aprovechado de
forma correcta.

e Los medios masivos deberian estar actualizandose constantemente para que
sea una venta de oferta para que los turistas se sientan cautivados y sean

participes de todo lo que se pueda ofertar

e Como sucede en el resto del pais, el sector publico y privado no ha podido
mantener un trabajo conjunto para el aprovechamiento de esta actividad.

¢ EI no explotar nuevos recursos hace que la oferta sea monétona, recayendo
mayoritariamente la culpa en la Coordinacion Regional de Turismo pues da

impulso a productos ya establecidos.
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IV. DISCUSION

Luego de recolectar la linea base y llegar a interpretar toda la informacién
presentada, el presente proyecto tiene como meta desarrollar un plan de marketing
turistico ya que el 77% de encuestados piensa que es necesario para promocionar el
canton Arajuno, lo que nos ayudara a presentar al canton a nivel nacional e
internacional y asi incentivar el interés de inversion publica o privada, que con lleve

un cambio de modelo econémico.

La promocion y difusidn turistica inexistente en un 50% que contempla uno de los
programas del plan de marketing turistico se lo promovera a travées de los medios

de comunicacion local y nacional.

El desarrollar e implantar un plan de marketing, es impulsar Arajuno como destino
turistico nacional e internacional, siempre priorizando sus recursos naturales y
culturales a través de una investigacion y andlisis de los recursos y potencialidades
turisticas, con los que cuenta, ademas de procurar el mejor uso de los mismos para
el logro de mejores condiciones de vida de su poblacion, quien dara un giro en

sustancial en el estilo de vida.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

El diagnostico situacional arrojado consigo una débil promocion y difusion
de los diversos atractivos culturales y naturales del cantén a todo nivel,
dejando su riqueza dentro de los linderos cantonales, sin que esto sea

verdaderamente aprovechado por sus habitantes.

Dentro del Estudio de Mercado se pudo determinar que anualmente el
Cantén Arajuno es visitado por 18.695 turistas aproximadamente, de los
cuales el 75% son nacionales y el 25% extranjeros, siendo sus picos mas
altos de visita en feriados, los mismo que en un 80% no pernoctan en el
canton pues son atraidos por actividades puntuales, utilizando al canton

como un lugar de paso.

El fomentar los productos turisticos del canton nos permitira solucionar una
de las debilidades encontradas a través del diagndstico situacional, de esta
manera equilibrar y encadenar los atractivos logrando una mejor oferta de

dichos atractivos del cantdn.
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5.2. RECOMENDACIONES

e El diagnostico situacional deberé ser actualizado cada 5 afios, para procurar
dar soluciones a las nuevas debilidades que surgen en el sector turistico, asi
como también las nuevas tendencias turisticas que hayan surgiendo a nivel

nacional, para mejorar la actividad turistica.

e Esrecomendable que existan politicas locales de turno que destinen dentro
del presupuesto participativo, fondos para los estudios de mercado que nos

den parametros actuales en los cuales entablar cualquier proyecto.

e Para dar la solucion respectiva al presente problema encontrado
proponemos la elaboracion de un Plan de Marketing para potenciar la
actividad turistica en el canton Arajuno lo que permitird promocionar de

manera conjunto los atractivos turisticos del canton.
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VI. PROPUESTA
6.1. TITULO DE LA PROPUESTA

Disefiar un Plan de Marketing para el Posicionamiento turistico del Canton

Arajuno, Provincia de Pastaza.

6.2. INTRODUCCION

Pastaza es la provincia mas grande del Ecuador, pero una de las mas olvidadas del
pais, cuenta con alrededor de 29773,7 km2 de territorio, dentro de sus linderos se
divide en cuatro cantones que son Pastaza, Mera, Santa Clara y Arajuno. La
presente investigacion se realiza en el canton Arajuno que se encuentra ubicado al
noreste de la provincia de Pastaza, que una posee una gran variedad de atractivos
naturales donde se puede realizar caminatas por el bosque hdmedo tropical, visitas
a las comunidades para conocer sus manifestaciones culturales, las mismas que
poseen caracteristicas especiales que permiten a los visitantes conocer su historia y

tradiciones de los pueblos y nacionalidades que habitan en el mismo.

El estimular dentro de este cantén el presente proyecto, el mismo que estd
encaminado dentro del objetivo planteado en el “Plan Integral de Marketing
Turistico en el Ecuador” que es “Ejercer el liderazgo efectivo en la realizacion del
marketing para el turismo en el Ecuador, de tal forma de fomentar, facilitar y
cooperar, en la creacion de planes de marketing regionales y locales”; noble causa
realizada por el MINTUR, cuya finalidad se enmarca en el incremento del nimero
de turistas al pais lo cual condiciona el aumento de los ingresos turisticos,
beneficiando asi el dinamismo econdémico en busca primordial de generar empleo;
intensién compartida, ya que estos resultados esperados se daran Unicamente a
través de la promocion y difusién de los recursos para el posicionamiento y

penetracion en el mercado global. (PIMTE, 2014)
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6.3. OBJETIVOS

6.3.1. Objetivo General.

Elaborar un Plan de Marketing para el posicionamiento turistico del Cantdn

Arajuno, Provincia de Pastaza

6.3.2. Objetivo Especifico.

e Disefiar la imagen turistica del Cantén Arajuno.

o Establecer los programas y proyectos prioritarios para el Plan de Desarrollo
Turistico Sostenible del cantdn Arajuno.

e Promover acciones encaminadas al cumplimiento del plan de marketing

e Dinamizar el turismo del Cantén Arajuno como destino comprometido con

el turismo sostenible.

6.4. FUNDAMENTACION CIENTIFICO -TECNICA

Plan de marketing turistico.

El Plan de Marketing Turistico tiene como objetivo definir las ofertas del producto
actual que se realizaran al mercado. Tiene, asi, un punto de partida la realidad del
producto turistico actual; es decir, lo que es denominado producto turistico, aquello
que el pablico puede comprar, aunque sea gratuito, y usar.

(Codesser Proyecto” Modelo e Implementacion Piloto de un Plan Estratégico para

Destinos Etnico — Culturales™).
Marketing turistico en el Ecuador
El Plan Integral de Marketing Turistico del Ecuador 2010 - 2014 serd implementado

por el Ministerio de Turismo del Ecuador. Proyecta un crecimiento promedio de

cerca del 10% anual en el ingreso de dolares por turismo hasta el afio 2014. En un
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escenario optimista, este ingreso podria ser de hasta un 16%. El crecimiento de
ingresos por turismo al pais no solo responderia a un aumento en el nimero de
turistas que visitan el Ecuador, sino también a un incremento en la estancia media
y el gasto por turista, que son los objetivos del Plan de Marketing Turistico del
Ecuador.

Para las proyecciones se han tomado en cuenta las tasas de crecimiento de
mercados emisores de la Organizacion Mundial de Turismo, la tasa de ajuste por
crisis para 2009 y 2010 y la tasa de crecimiento interanual historica, entre otras
variables. (Plan Integral de Marketing Turistico del Ecuador 2010-2014).

Plan Integral de Marketing Turistico del Ecuador 2010-2014

El Plan Integral de Marketing Turistico del Ecuador 2010 - 2014 serd implementado
por el Ministerio de Turismo del Ecuador. Proyecta un crecimiento promedio de
cerca del 10% anual en el ingreso de dolares por turismo hasta el afio 2014. En un
escenario optimista, este ingreso podria ser de hasta un 16%. EIl crecimiento de
ingresos por turismo al pais no s6lo responderia a un aumento en el nimero de
turistas que visitan el Ecuador, sino también a un incremento en la estancia media
y el gasto por turista, que son los objetivos del Plan de Marketing Turistico del

Ecuador.

Para las proyecciones se han tomado en cuenta las tasas de crecimiento de mercados
emisores de la Organizacion Mundial de Turismo, la tasa de ajuste por crisis para

2009 y 2010 y la tasa de crecimiento interanual histérica, entre otras variables.

Actividad turistica en Pastaza — Arajuno

Turismo Pastaza es un proyecto que busca promover la actividad ecolégica y del
turismo en Ecuador en la zona amazdnica de Pastaza.

Hay varios proyectos turisticos y ecolégicos que desarrollan sus actividades a nivel
provincial y que ofrecen desde criaderos de animales silvestres, hasta centros de
conservacion de plantas medicinales. Una de las mejores formas de conocer la
variedad cultural de Pastaza es visitando sus amigables comunidades indigenas en

el interior de la provincia, varias agencias de viajes locales ofrecen paquetes
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turisticos muy razonables donde la convivencia intercultural mediante el turismo
comunitario se vuelve una realidad. Ademas la ciudad cuenta, parques, paseos
ecologicos, puentes colgantes, miradores, piscina y muchos centros turisticos
privados.

6.5 DISENO ORGANIZACIONAL

GRAFICO N° 12 DISENO ORGANIZACIONAL

=
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6.6 DISENO DE LA PROPUESTA

PLAN OPERACIONAL DE MARKETING TURISTICO DEL CANTON
ARAJUNO

El Plan esta configurado en los siguientes items:
% Cuatro macroprogramas:

Macroprograma General — Conformado por el programa de soporte, que contiene
proyectos de marca turistica, infraestructura de marketing, Internet marketing y
Web, materiales varios, ferias turisticas (creacion y disefio de stands) y
publicaciones, implantando herramientas necesarias para desarrollar las actividades

de promocién de manera eficiente y eficaz dentro de los mercados objetivos.

Macroprograma Internacional —Los proyectos incluidos son: Viajes de prensa,
publicidad en revistas, viajes de familiarizacion, ferias turisticas, presentaciones y
eventos especiales, clubes de producto y publicidad, invitacion a personalidades

celebres con recorrido en preservacion ambiental.

Macroprograma Nacional — Configura propuestas y acciones apropiados a las
situaciones y caracteristicas particulares que determina el mercado nacional. Los
proyectos incluidos son: Capacidades locales, el Cantdén Arajuno es calidad,
innovacion y emprendimiento, clubes de producto, canales de promocion e

informacion turistica, publicaciones, relaciones publicas y promocién nacional.

Macroprograma de Procesos: En este macroprograma se desarrolla los manuales,
guias y check lists necesarios para enriquecer y facilitar la operatividad de todo el
plan de acciones, asi como una guia para la medicion de su desempefio. La fijacion
de los procesos en manuales y guias se debera desarrollar en su mayoria durante el

primer afio, y ser utilizados durante la implementacion del resto del plan.

En este documento se presenta ademas de la estructura general del plan operativo,
las fichas por accion, divididas por cada uno de los proyectos, programas y macro
programas a los que corresponden. Cada ficha de accion tiene claramente
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identificado su macro programa, su programa y su proyecto. Todas conforman el

Plan Operativo de Marketing Turistico, y se detallan a continuacion:

A continuacién, se presenta la estructura del plan operativo, con sus macro

programas, programas, proyectos y acciones:

CUADRO N° 41 PLAN OPERACIONAL DE MARKETING TURISTICO

DEL CANTON ARAJUNO
MACROPROGRAMA PROGRAMA PROYECTO
Marca Turistica
Infraestructura de
marketing
GENERAL Internet marketing y web
1. PROGRAMA DE Materiales varios
SOPORTE Ferias turisticas

Publicaciones

2. PRENSA TURISTICA | Viajes de prensa

MERCADOS 3. PROGRAMA DE SELVA | Publicidad en revistas
INTERNACIONALES VIDA TURISTICO Ferias turisticas
Presentaciones

Clubes de productos
4. PROGRAMA
TURISTICO Publicidad en revista
Capacidades locales
5. PROGRAMAS DE El cantdn Arajuno es
MERCADO SENSIBILIZACION Y calidad innovacién y
NACIONAL PROMOCION emprendimiento

Disefio de productos
Canales de promocién e
6.PROGRAMA informacion turistica
TURISTICO Publicidad
Publicaciones
Relaciones publicas

Fuente: (PIMTE, 2014)
Elaborado: Cristian Ortega
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Macro-programa General

Macro - programa general

P.1. Programa de soporte

Proyecto: Marca Turistica

Accién: Marca y Manual
Descripcion:

La marca maneja la identidad del Canton Arajuno, por lo cual es de vital importancia su manejo
adecuado direccionado a la realidad socio-cultural de sector (nombre, colores, logotipo y linea de
base), siendo un icono que sea el representante inmaterial del Canton dentro de cualquier
comunicado oficial, publicaciones, revistas etc.
Las diferentes aplicaciones de la marca turistica:

»  Aplicacién en fondos

«  Version blanco y negro, 3D, etc.

»  Aplicaciones sobre ilustraciones y fotos

»  Aplicacion para anuncios de TV e internet

*  Aplicacion en materiales varios

v Uso de la marca- Se recomienda realizar una evaluacion de cual seria los criterios para su
utilizacidn, siendo este de uso publico y privado, siendo de suma importancia tomar en cuenta
los requisitos establecidos por la administracion correspondiente (MINTUR). También se
debe incluir la difusion de la marca (reimpresion del manual de uso de la marca, uso digital y

online, etc.)
Responsable de ejecucién: Periodicidad:
GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO. Obtencidn de la arquitectura de
DEPARTAMENTO DE TURISMO marca. Seguimiento y evaluacion
simple anual Evaluacidn y revisién
en 2015.
Indicadores de monitoreo: Costo:2000
e Marca: Porcentaje de operadores que utilizan (Ver anexo 7)
la marca.
o Nivel de aceptacién del Mensaje permanente
en (Resultado de encuestas) operadores,
prensa y consumidores.

Observaciones: Se realiz6 proformas de las cual se sacé un costo.
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Macro - programa general

P.1. Programa de soporte

Proyecto: Infraestructura de marketing

Accion:

Banco de multimedia
Descripcion:
Durante este trabajo se ha procedido a crear un banco de multimedia (fotografias, video, audio),
el mismo que posea una alta calidad, tanto de los recursos turisticos, como de los productos,
facilidades y servicios del cant6n, el mismo que se pondra en manos de las autoridades pertinentes
los mismo que daran el uso adecuado en todas las acciones de comunicacion que precisen soporte
grafico, por lo cual el Banco Multimedia sera propiedad del GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO,
asi como todos los derechos de imagen, lo que facilitara tener mayor control de la imagen que el
cantén Arajuno, y proyectarse asi de forma adecuada dentro de la difusién a la fuerza de ventas
general, facilitando fotografias de alta calidad para sus publicaciones.

Accion:

Bases de datos e inteligencia de mercados
Descripcion:
El mantener una linea base actualizada se transforma en un instrumento de marketing eficaz, que
permita una comunicacion eficiente, pero a la vez directa con los intermediarios y prescriptores,
facilitando acciones segmentadas y disponiendo de los datos actualizados del mercado para
preparar las acciones de marketing previstas en el plan. Esta accion proyecta el crear, actualizar
y mantener al dia las bases de datos de agencias de viaje seleccionadas, Selva Vida general,
periodistas y medios de comunicacién, y todos los actores involucrados directamente con la
actividad.

«» Las bases de datos deberan estar a disposicion del sector privado, publico o
estudiantil, instaurando una herramienta clave para la organizacion y gestion
eficiente de informacion veraz y oficial que podra ser utilizada en presentaciones de
diferente indole sea cientifica, comercial o estudiantil.

+«» Obtener informacién continua que involucre a la oferta y demanda del cantén que
ayude a tener informacion histérica precisa que ayude a proyectar los productos que
se ofrece y medir el nivel de aceptacién y satisfaccion que el mismo tiene.

Responsable de ejecucion: Periodicidad:

% GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO Actualizacion continua
DIRECCION DE TURISMO
DEPARTAMENTO DE COMUNICACION
ASOCIACIONES Y GREMIOS
POLICIA

2o

%

7
°

5

%

5

%

Indicadores de monitoreo: Costo:6000
%+ Porcentaje de registros incluidos en la base (Ver anexo 8)
% Porcentaje de solicitudes de banco de imagenes
realizadas para el uso de archivos en actividades de
promocidn (registro de uso).

Observaciones: Se realizara la elaboracion de una base fotografica y de video del cantén
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Macro - programa general

P.1. Programa de soporte

Proyecto: Internet marketing y Web

Accion:
Disefio y mantenimiento web y marketing online
Descripcion:
Luego de una supervision del disefio actual de la Pagina Web (www.arajuno.gob.ec), estas son

las recomendaciones que se deberia tomar en cuenta para tener un contacto directo y mas
dindmico con el usuario

% Una pégina interactiva, dindmica y eficiente (dinamismo, interactlia entre sistema y
usuario, captando la atencion directa con el visitante),

% Siempre estar actualizada con las Gltimas tendencias tecnologias y con aportes generados
por los usuarios.

% Que represente la imagen (marca y mensaje permanente) que el Cantén Arajuno desea
comunicar, de acuerdo a las estrategias de mercadeo.

¢+ Que exista un cuadro de dialogo destinado a la reserva de hospedaje o contrato de tours.

«+ Lograr transmitir una imagen con poco texto, mucha imagen, videos cortos y textos tipo
“destacados” y “titulares”

¢+ Ser parte de las redes sociales como Facebook, twiter, Instagram etc.

Responsable de ejecucion: Periodicidad:

GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO Responsables Asociados: | Gestion Diaria de la Web.
«+ Sector privado: operadores turisticos

R/

«» Sector Comunitario.

Indicadores de monitoreo: Costo: $128
% Estadistica de visitantes a los sitios Web (Ver anexo 9)
% Nolmero y evolucion de operaciones de venta de
productos.

Observaciones: Se debe ubicar los servicios de gente profesional que pueda involucrar nuestra
pagina dentro del mundo inforturistico
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Macro - programa general

P.1. Programa de soporte

Proyecto: Materiales Varios

Accibn:

Merchandising y explotacion de derechos de imagen
Descripcion:
Esta accién nos direcciona a difundir la imagen del Canton Arajuno a todo nivel, de esta manera
dinamizaremos e incentivar el consumo turistico, proyectandonos en el mercado turistico, que
recaiga y con miras en beneficios econdémicos para el GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO.

De tal manera se debe cautivar a nuestros visitantes, con la creacion de varios articulos destinados
a la venta con la imagen del Cantdn Arajuno, los que deben guardar un disefio original, atractivo
y de preferencia que traten algin tema especifico del Cantén (como su artesania, postales, etc.)
los mismos que puedan ser comercializados en cualquier lugar que se pueda realizar una alianza
comercial.
Esta accion implica:
¢+ Priorizar los productos que luego de un estudio respectivo tengan preferencia de
productos y souvenirs de viaje, que podrian ser comprados en el Cantén Arajuno, una
vez establecido las preferencias se debe considerar los siguientes articulos que son
béasicos para incentivar la visita turistica en cualquier acto pablico o privado.
Disefio y produccidn de bolsas, la que tiene como objetivo primordial ser el articulo que impacte
porgue se muestra al aire libre, ya que sirve para la entrega de materiales de promocion, en esta
época donde se prioriza la ecologia se recomendaria realizar bolsas en papel reciclado o en
materiales propios de la zona.
El Disefar y producir camisetas, en la que se incluya marca y las referencias turisticas del canton
Arajuno, que sirvan tanto para regalos a publicos seleccionados como para uniformes de las
personas que atienden en los diferentes tipos de presentaciones (ferias, seminarios, Workshops,
etc.)
El implementar un disefio material digital es importante porque se convertira en el soporte a las
actividades de promocién.

¢ Realizar alianzas comerciales con entidades involucradas en la recepcion de posibles
clientes, estos puntos pueden ser, supermecados, hoteles, restaurantes, tiendas y
comercios, Internet, etc.)

% Una vez establecida las alisas se debera establecer un sistema de distribucion y venta
para los productos, siempre que sea coordinados con la red de venta que se haya

establecido.
¢+ Procurar utilizar conceptos como comercio justo, sostenibilidad, responsabilidad social,
etc.
Responsable de ejecucién: Periodicidad:
% GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO Revision de los
+«» Departamento de Marketing articulos y disefios
Responsables Asociados: anualmente.

¢+ Sector privado.
«» Sector Comunitario.

Indicadores de monitoreo: Costo: $6400
«» NuUmero de articulos desarrollados
% Nuamero de articulos vendidos (Ver anexo 10)

DS

» Ingresos generados
»  NUmero de puntos de venta y/o distribucién

D3

Observaciones:
Se sugiere contar con normas de calidad, inventario, capacidad de produccién, certificaciones de
origen, entre otros.
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Macro - programa general

P.1. Programa de soporte

Proyecto:
Ferias Turisticas
Accion:
Modelos de Stands
Descripcion:

Se recomienda:

+«» Elstand debe ser una trinchera turistica que se debe reflejar todos los atractivos turisticos
y servicios que ofrece el Cantén por lo cual el mismo debe ser, un espacio de trabajo,
funcional, comodo, sin excesos de decoracién y que transmita imagen de buena

organizacion.

7
*

turistico que se pueda contar en ese instante.

Agregar factores innovadores y diferenciados como, por ejemplo:

+« La imagen del stand debe basarse en la naturaleza, utilizando elementos propios del
Canton Arajuno, lo que invitara al turista a disfrutar de un montaje natural y acogedor y

goce de un instante de lo que podamos ofrecer.

+«* Que los stands tengan mesas de servicios (Ej. Mesa de cooperados, mesas de inversiones,

entre otros).

% Debe dejar muy clara la imagen e identidad del cantén Arajuno desde cualquier angulo,
de acuerdo al manual de marca, el mismo que debe estar abastecido de todo material

Responsable de ejecucién:
GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO
Responsable Secundario:

Director de Marketing
Departamento Turismo

Periodicidad:

Renovacion del Stand cada 3 afios.

Indicadores de monitoreo:

2o

%

Numero de eventos en los que se utiliz6 el stand
Numero de participantes que utilizaron el stand

7
°

2

%

53

A

el stand

Costo/beneficio (costo de stand/nimero de eventos utilizado). | sector bajo
Numero de turistas que llegaron Arajuno gracias a su visita en | supervision de un

Cost0:5.000

Elaboracion de stand
en materiales del

técnico del
ministerio del
ambiente.

Observaciones:

La imagen del stand deberia anclarse al estudio de arquitectura de marca.
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Macro - programa general

P.1. Programa de soporte

Proyecto:
Publicaciones
Accion:
Disefio de mapa
Descripcion:

Disefio y produccién de un mapa general de cantdn Arajuno.

Todos los mapas deben incorporar las razones del por qué elegir al cantén Arajuno.

Los mapas deben mostrar la oferta visual de productos turisticos por localizacion.

Los mapas pueden ser en soporte papel, pero también es importante que aparezcan en soporte
digital en la Web principal de promocidn turistica del cantén Arajuno y en el Press Kit.

Responsable de ejecucién:

GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO
Responsables Secundarios:
Departamento de Turismo GADM-ARAJUNO

Periodicidad:

Revision Anual de cambios.
Reimpresion, segun criterios y
cambios importantes.
Actualizacién en Web, digital,
etc.

Indicadores de monitoreo:

e NUmero de mapas producidos y distribuidos

e NUmero de mapas en diferentes idiomas

e NUmero de mapas para los centros de informacion
turistica del Ecuador.

Cost0:3.000

(Ver anexo 11)

Observaciones:
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Macro - programa general

P.1. Programa de soporte

Proyecto:
Publicaciones
Accion:
Video — DVD - Flash Memory
Descripcion:

Definicion y produccion de una presentacion audiovisual del cantén Arajuno, en los diferentes

formatos de video, CD y/o DVD Y /o flash memory y en los idiomas y mercados seleccionados

como clave.

Responsable de ejecucion: Periodicidad:

GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO Responsables Produccidn cada dos afios. Revision

Secundarios: Anual.

Departamento de Comunicacion Social

Indicadores de monitoreo: Costo:1500
e Numero de DVD- Flash memory y otros formatos producidos
e NuUmero de DVD- Flash memory y otros distribuidos (Ver anexo
e Numero de DVD-Flash memory y otros en diferentes idiomas. 12)

Numero de DVD-Flash memory para los centros de informacién

turistica del cantdn Arajuno.

Observaciones:
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Macro - programa general

P.1. Programa de soporte

Proyecto:
Publicaciones
Accion:
Boletin de noticias turisticas
Descripcion:

Elaboracion de un boletin de noticias turisticas escrito y/o en formato electrénico, para su envio
por e-mail a las diferentes bases de datos de periodistas y operadores. Debe ser descargable en la
Web de promocion turistica del canton Arajuno. Se debe:
e  Crear un modelo general con identidad del Cantdn, en sus diferentes versiones y en los
idiomas correspondientes a los mercados clave.
e  Se debe producir en el GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO.
e Estéd accion se puede desarrollar en formato electronico y en linea, asi como en los

formatos tradicionales.

Responsable de ejecucion: Periodicidad:
GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO Actualizacién mensual.

Revision de disefio

anual.
Indicadores de monitoreo: Costo:1000
e NUmero de boletines producidos (Ver anexo 13)

e NuUmero de registros a los que se enviaron los boletines

por mercado Yy tipo (consumidor prensa y trade).

Observaciones:

EL GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO deberia contar con personal nativo de idiomas

extranjeros para generacion de noticias.
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Macro - programa general

P.1. Programa de soporte

Proyecto:
Publicaciones
Accion:
Disefio y produccion de Kit de prensa
Descripcion:

Los press kit son herramientas muy Utiles que buscan crear imagen en los medios de
comunicacion, asi como incrementar la presencia del cantén Arajuno en los medios. Sabemos
que la recomendacion por parte de los prescriptores es fundamental para el consumidor. Esto
también puede ayudar a generar articulos, reportajes y notas de prensa sobre la oferta turistica del
cantén Arajuno.

Los press Kits van dirigidos a los periodistas y medios de comunicacion para ayudarles a conocer,
comprender y divulgar los atractivos del canton Arajuno como destino de vacaciones.

Propuesta de contenidos:
e Un catalogo general del cantén Arajuno con Mapa
Un soporte digital del banco de imagenes (DVD; CD Flash Memory, etc.)
Un DVD del banco de imégenes
Guia del canton Arajuno
Varios articulos redactados en estilo periodistico en formato electrénico y PDF, al menos
uno general y otro por productos. Los articulos deben estar producidos en varios idiomas
de acuerdo a los mercados clave (espafiol, inglés, aleman, etc.).
e Publicaciones
¢ 1 soporte digital con imagenes en alta resolucién y un formulario de peticion de otras
imagenes. (Para pedirlas por medio de correo electronico).

Responsable de ejecucion: Periodicidad:
GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO Anual
Responsables Secundarios

Direccion de Comunicacion Social.

Indicadores de monitoreo: Costo:0.00
*  Namero de press kits realizados Son con articulos ya
*  Numero de press Kits distribuidos a las oficinas elaborados con
*  Namero de Press Kits entregados anterioridad

*  Encuesta de valoracidn a los periodistas sobre la utilidad
del Press Kit (archivos multimedia e informacion)

Observaciones: En los press kits se pueden aumentar la informacién del cantén Arajuno, con
eventos importantes, fiestas tradicionales o productos.
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Macro — programa Mercados Internacionales

Macro - programa Internacional

P.2. Programa de prensa turistica

Proyecto:

Viajes de prensa

Accion:
Viajes de reportaje
Descripcion:

El objetivo es hacer conocer y comprender el destino canton Arajuno a los periodistas para que
estos creen “publicity”, es decir, articulos redaccionales y otros espacios, en diferentes medios
especializados, sin costo alguno. También de esta forma se crea notoriedad en los medios de
comunicacion.

Los pasos para la preparacion de un Press Trip son:

» Invitacion selectiva a grupos de periodistas (se recomienda entre 5 y 8) por afinidades
tematicas para que visiten el canton Arajuno y conozcan su oferta turistica.

* Realizacion del “briefing” de la especialidad o tema sobre el que va a escribir y
caracteristicas del medio a invitar.

»  Establecer contactos de colaboracion y esponsorizacion con compafiias aéreas, hoteles
y lugares de interés en el canton Arajuno.

»  Seguimiento posterior del medio.

»  Obtener el articulo o articulos generados.

e Calculos del valor comercial e impactos de lo publicado o emitido.

Responsable de ejecucién: Periodicidad:

GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO Al menos 2 veces al afio por Mercado
Responsables Secundarios:
Director Marketing

Indicadores de monitoreo: Cost0:2000

*  NUmero de Press Trips organizados (Ver anexo 14)
*  Numero de periodistas implicados
*  Ndmero de articulos publicados

* Audiencia potencial cubierta

*  Valoracion econdémica del publicity

Observaciones:

Entrega de Press kits. Se considera obligatorio realizar un briefing de presentacion del destino
y/o productos ya en el canton Arajuno.
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Macro - programa Internacional

P.3. Programa de trade turistico

Proyecto:
Ferias Turisticas
Accion:
Participacion en ferias
Descripcion:

El objetivo principal de las ferias es el establecer contactos con clientes potenciales e
intermediarios en los mercados emisores, asi como las relaciones con prensa y los medios
masivos.

Debido al elevado costo que representa la participacion en ferias, y al alto consumo de energia y
tiempo que significan, se hace necesario estudiar nuevas formas de participacion. Algunas de las
posibles lineas de actuacion podrian ser las siguientes:

»  Disminuir el nimero de ferias, manteniendo la presencia sélo en los mercados mas
relevantes.

*  Reducir el tamafio del stand en cada feria y buscar maneras de hacer un mejor uso del
espacio.

» Soélo ir a ferias que agrupen mercados que resulten claves para el canton Arajuno

»  Evaluar el potencial de impacto de imagen, negocios, prensa y al consumidor final, por
la asistencia a la feria.

Incorporar factores innovadores y diferenciados como por ejemplo:
+  Cambiar el concepto de imagen del stand utilizando elementos propios del canton
Arajuno.
*  Que los stands tengan mesas de servicios (Ej.: Mesa de cooperados, mesas de
inversiones, entre otros).
*  Queenelstand la gente se sienta como que esté en el cantdn Arajuno, que contenga
valores diferenciadores.

Responsable de ejecucidn: Periodicidad:
GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO Anual
Indicadores de monitoreo: Costo:5000
»  Grado de identificacion de imagen, tipo de producto / oferta
solicitado (tipo de motivacion del visitante) (Ver anexo 15)
»  Solicitudes de informacion recibida a raiz de la feria

Observaciones:

Dado el costo de las ferias, el canton Arajuno ha de procurar ir a las ferias que sean las orientadas
a sus mercados meta. Hay que tener presente que la eficacia comercial directa de las ferias en el
consumidor final es muy baja.

133



Macro - programa Internacional

P.4. Programa turistico

Proyecto:
Publicidad
Accion:
Publicidad en medios masivos
Descripcion:

Esta accion considera la realizacion de campafias en los grandes medios masivos (Internet, TV,
Radio, Revistas, etc.) La aparicidn en estos medios debe focalizarse en la maximizacion de recursos,
dedicando los esfuerzos en campafias masivas en los principales mercados definidos en este plan de
marketing y en donde sus resultados sean medibles y cuantificables.

El formato de publirreportajes se recomienda para facilitar la presentacion general de la oferta del
cantén Arajuno. La Idea basica de producto es transmitir el posicionamiento del cantén Arajuno y
la idea de su diversidad a través de su oferta de productos turisticos.

Debe incorporar la marca y el mensaje permanente del cantén Arajuno y adaptado en el idioma del

pais donde se realice la accion.

Responsable de ejecucion: Periodicidad:

GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO Campafias anuales

Indicadores de monitoreo: Costo:4000
*  Nomero de campafias realizadas (Ver anexo
*  Numero de mercados en donde se ha hecho publicidad y en que medios. 16)
»  Medicién de resultados de cada campafia

Observaciones:
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Macro - programa Internacional

P.5. programa de sensibilizacion y formacion

Proyecto:
Capacidades Locales
Accion:
Talleres de trabajo para la promocion turistica publica y privada
Descripcion:

Disefio y realizacion de talleres de trabajo orientados a la creacion y fortalecimiento de las
capacidades locales de politicos, funcionarios de los entes de promocién turistica local y
provincial, actores del sector privado y operadores, como una forma de asegurar el logro de los
objetivos de la promocion turistica a nivel cantonal trazados por el GAD MUNICIPAL DE
ARAJUNO, como ente rector y lider de la promocidn turistica cantonal.

Las tematicas de los talleres versaran sobre:
*  Produccion y Distribucién de materiales de promocidn turistica,
» Uso de Marca turistica del cantén Arajuno y manual
»  Gestidn técnica y econdmica de cooperados en promocidn turistica.
«  Participacion en Ferias de Destinos, asi como otras teméticas que se consideren de
especial interés.

Se aprovecharan los talleres para presentar y difundir el PIMTP, asi como la marca turistica de
canton Arajuno Yy sus principales aplicaciones, dirigidas al sector publico, privado y comunitario.

Responsable de ejecucidn: Periodicidad:
GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO Anual
Actores secundarios o aliados:

Sector comunitario: centros de turismo comunitario

Indicadores de monitoreo: Costo:2000
* No. de talleres de trabajo realizados vs. planificados
* No. de organizaciones asistentes (por parte del sector publico, (Ver anexo 17)

privado, comunitario, etc.,) vs. Organizaciones invitadas.
»  Porcentaje de convocatoria. Nimero de asistentes a los talleres de
trabajo vs. invitados.

Observaciones:

La participacidn en estos talleres constituye un requisito de base a completar para participar en
siguientes acciones de promocion con el GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO vy establecidas en el
PIMTP.
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Macro - programa Internacional

P.5. programa de sensibilizacion y formacion

Proyecto:
El canton Arajuno es Calidad, innovacion y emprendimiento
Accibn:
Campafia al sector
Descripcion:

Realizar un conjunto de campafias sectoriales teniendo como publico objetivo al sector turistico,
dirigidas a reconocer e incentivar la mejora de la calidad e innovacion en cada &mbito (transporte
turistico, agencias operadoras, alojamiento turistico, centros de informacion turistica, y otros
sectores relacionados) y el emprendimiento.

El mensaje y contenido de la campafia tiene que estar directamente relacionado con las estrategias
de comunicacién del posicionamiento de cantdn Arajuno, uso de marca turistica del cantén
Arajuno y mensaje permanente de marca. Se enunciard la direccion de la pagina Web de
promocion turistica oficial.

Esta campafia es preparativa a la premiaciéon anual a la calidad, innovacién y emprendimiento
otorgada al sector publico, privado y comunitario.

Responsable de ejecucion: Periodicidad:
GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO Bi-anual
Actores secundarios o aliados:
Sector privado

Indicadores de monitoreo:

* No. de campafias realizadas vs. planificadas
* No. de entidades del sector publico, privado y comunitario impactadas.
No. de apariciones en los medios: prensa, revistas, radio, television.

Observaciones:
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Macro - programa Internacional

P.5. programa de sensibilizacion y formacion

Proyecto:
El canton Arajuno es Calidad, innovacion y emprendimiento

Accion:
Reconocimientos al turismo de calidad, innovacién y emprendimiento

Descripcion:

Con el fin de premiar las actuaciones emprendidas en este campo, tanto publicas, privadas como
comunitarias del municipio, empresarios y emprendedores de cualquier sector relacionado al
turismo con desempefio exitoso. Se propone crear un reconocimiento o distintivo de calidad,
innovacion y emprendimiento a entregar anualmente en un evento nacional dedicado al turismo.

Para el efecto, se fijaran criterios de adjudicacion para las respectivas distinciones que deberan
incluir las categorias de productos, sostenibilidad, calidad, innovacién, participacion social, en
calidad de promocion, su vinculacion con el posicionamiento y estrategias de promocion definidas
en el plan.

Seré necesaria la realizacion de una campafia de esta entrega en los medios. Seré clave involucrar
a personajes de referencia y famosos dentro del cantén Arajuno, capaces de generar visibilidad y
popularidad de los reconocimientos. Se propone ademas que el reconocimiento siempre lleve
presente la marca del cantén Arajuno.

Responsable de ejecucion: Periodicidad:
GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO 1 vez al afio (en fechas
Actores secundarios o aliados: relevantes)

»  Sector privado: operadores turisticos
»  Sector comunitario: centros de turismo comunitario
*  Medios de comunicacién masivos

Universidades y colegios

Indicadores de monitoreo: Cost0:5000
* No. de categorias y productos premiados (tomar en cuenta categorias
desiertas) El
* No. total de premios entregados al sector publico, privado, comunitario y | incentivo
otros se
« Audiencia y notoriedad del evento de premios entregara al
ganador de
la mejor
propuesta.

Observaciones:

La participacién de los sectores publicos, privados y comunitarios en esta premiacion esta
condicionada a que hayan asistido a los talleres de trabajo en las distintas tematicas, en un afan
de que lleguen a participar en esta accioén habiéndose fortalecido sus capacidades locales.
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Macro - programa Internacional

P.6. Programa turistico

Proyecto:
Canales de promocidn e Informacion Turistica
Accion:
Puntos de Promocion Turistica para consumidor final
Descripcion:

El objetivo de esta accién es el aprovechamiento de la mayor cantidad de puntos de promocién
turistica hacia el mercado interno ecuatoriano, adoptando formatos novedosos, atractivos y
aprovechando las oportunidades de las nuevas tecnologias. Se recomienda que estos puntos se
encuentren ubicados en centros comerciales, paseos publicos, estaciones de servicio, terminales
terrestres en los mercados emisores internos principales.

Esta accidn requiere entre otras tareas:

+ Marca y mensaje permanente

» Informacidn para planificar el viaje: agencias de viajes y transporte, transporte nacional
e internacional (cooperativas de transporte publico, taxis, transporte fluvial),
alojamiento (hotel, albergues, hostales), restaurantes, cafés, estaciones de servicio,
talleres mecanicos, hospitales, centros de salud, artesanos, cajeros automaticos,
cibercafés, teléfonos de emergencia, hora local.

»  Presentacion de productos turisticos que tiene el cantén Arajuno: ecoturismo y turismo
de naturaleza, deportes y aventura, turismo cultural, turismo comunitario, nichos de
mercado.

»  Calendario de celebraciones o eventos especiales.

»  Alternativas de viaje en familia o grupo de amigos.

»  Pégina Web oficial de turismo y teléfonos de contacto.

Responsable de ejecucidn: Periodicidad:
GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO Constante
Actores clave o secundarios:

«  Centros comerciales

e Terminales terrestres

»  Paseos publicos

* Recintos feriales
Estaciones de servicio (gasolineras).

Indicadores de monitoreo:
* No. de Puntos de Promocion Turistica alternativos empleados.
* No. de Puntos de Informacién Turistica fijos.
*  No. de Puntos de Informacién Turistica temporales.
Ratio (%) de retorno de la inversion: nimero de usuarios e inversion en la accion.

Observaciones:
Esta accion esta basada en la estrategia de promocion de turismo interno en mercados geograficos
especificos seleccionados y segln prioridad definida en el plan.
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Macro — programa Mercados Nacionales

Macro - programa Nacional

P.6. Programa turistico

Proyecto:
Publicidad
Accidn:
Cooperados Nacionales
Descripcion

Las acciones de cooperados representan una que hace publicidad a nivel nacional. Implica
participar en campafias de publicidad conjuntas con el sector publico, privado y comunitario de
acuerdo a las opciones del menu de cooperados, los criterios para la participacion, procedimientos
y calendario de presentacion de aplicaciones que establezca el GAD MUNICIPAL DE
ARAJUNO en su calidad de ente rector de la promocion turistica del canton Arajuno. La
implementacion de estas campafias se hard de acuerdo a las estrategias de promocion definidas
en el plan que determina la promocion de los clubes de producto, introduccién o innovacion de
productos turisticos.

Responsable de ejecucion: Periodicidad:

GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO Anual
Responsables Secundarios:

Operadores nacionales e internacionales

Destinos turisticos

Indicadores de monitoreo:

*  NUmero de cooperados realizados

»  Numero de destinos y actores con los que se realizé el cooperado

*  Valor econémico de los cooperados (ratio GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO
Contraparte)

Estimacidon del alcance de la publicidad cooperada

Observaciones:

Se recomienda siempre que sea posible, la combinacién de diversos soportes publicitarios para
incrementar la notoriedad de la campafia.
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Macro - programa Nacional

P.6. Programa turistico

Proyecto:

Publicidad

Accion:
Campafias Generales
Descripcion:

Realizacion anual de campafias de publicidad dirigidas al publico general orientadas a posicionar
el canton Arajuno seguln los objetivos estratégicos del PIMTP. Deberén ser regulares y frecuentes,
adaptandose segun la temporada (impulsar el turismo interno en baja temporada, impulsar el
turismo de fines de semana y puentes) para mitigar la estacionalidad turistica y con enfoque de
responsabilidad social.

Dado que la funcion del Ministerio de Turismo no es la de promocionar ningin destino concreto,
sino la de incentivar que los ecuatorianos realicen turismo dentro de su propio Canton, se propone
que la campafia general se apoye en la presentacion del canton Arajuno a través de tecnologias
digitales impactantes y de los conceptos de posicionamiento.

Asimismo, seria aconsejable la incorporacion de un teléfono de informacién y de la pagina Web
de promocion turistica oficial.

Responsable de ejecucion: Periodicidad:

GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO Semestral
Actores secundarios o aliados:
* Medios: Prensa, Revistas, Radio, Televisién, incluyendo
su difusion electronica.

Indicadores de monitoreo: Costo:4000
* N©, periodicidad y duracién total de campafias realizadas en el afio. (Ver anexo
* No. de apariciones en los medios: prensa, revistas, radio, television, etc. 18)
»  Estimacién del alcance e impacto de la campafia

Observaciones:

Esta accién asegurard el logro de los objetivos a través de la realizacion de campafias consistentes
en el tiempo, analizadas, estructuradas, implementadas y dirigidas a sensibilizar a la poblacién.
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Macro - programa Nacional

P.6. Programa turistico

Proyecto:

Publicidad

Accion:

Descripcion:

Realizar campafias orientadas a promocionar el turismo focalizado hacia experiencias y
sensaciones como una estrategia de comunicacion con miras a promover el turismo interno en
bajas temporadas y descansos obligatorios para mitigar la estacionalidad turistica, distribuir a los
visitantes internos y con enfoque de responsabilidad social.

Estas campafias tendran por objeto de comunicacion:

Campafias Especificas

Clubes de producto

Destinos menos visitados (en rotacién, asignando un destino invitado por fechas
vacacionales, puentes, bajas y altas temporadas)

Es importante tomar en cuenta la inclusion de segmentos de mercado especificos
para la disminucién de la temporalidad. (ej. Tercera edad, estudiantes, servidores
publicos, etc.).

Responsable de ejecucién: Periodicidad:

GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO Semestral
Actores secundarios o aliados:
e Clubes de productos
*  Sector privado
Sector comunitario

Indicadores de monitoreo:

* No. de camparias realizadas vs. campafias planificadas

»  Grado de adecuacion de los mensajes de campafia a estrategias de marketing turistico
nacional

*  Numero de apariciones en los medios: prensa, revistas, radio, television

»  Estimacién del alcance e impacto de la campafia

Observaciones:
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Macro - programa Nacional

P.6. Programa turistico

Proyecto:

Publicaciones

Accion:

Folleto Consumidor

Descripcion:

Disefar y producir un folleto dirigido al consumidor final como elemento complementario de las
camparfias generales. Sus contenidos son especificos presentando todos los productos turisticos

del Cantén, pero desde el punto de vista de experiencias y sensaciones y sin promocionar destinos

concretos.

El folleto comprendera un maximo de 8 o 10 paginas, que remita a la pagina Web de promocién
turistica oficial y al teléfono de informacidn turistica, y que pueda ser descargado de la pagina

Web de promocién turistica oficial.

Deberé contener al menos lo siguiente:

» Portada: Fotografia y marca con mensaje permanente del mercado interno

+ indice

*  Mapa del cantdn Arajuno

*  Presentacion del cantdn Arajuno basada en los argumentos del decélogo para turismo

interno.

Responsable de ejecucion:

GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO
Actores secundarios o aliados:
Sector Privado

Periodicidad:

Impresiones
anuales.
Revision de
contenidos cada

dos Afios

Indicadores de monitoreo:

* No. de folletos consumidor impresos

* No. de folletos entregados a consumidor final

Costo:3000

(Ver anexol9)

Observaciones: Esta accion se complementa con la accion de campafias generales. La

distribucion de este folleto se hara con prioridad hacia los mercados emisores internos clave.
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Macro — programa de procesos

Proceso: P1. Manual de gestién de Disefio de producto

Descripcion:

Para la correcta creacion y gestion de los productos, se debera crear y desarrollar un manual con los
procedimientos operativos, practicos y legales para la operacién de clubes de producto. Estos
manuales deberan contener los procesos a seguir para realizar cada una de las tareas de las acciones
correspondientes. Es decir, ¢;cémo hacer?:

»  Estudios de mercado (oferta, demanda, competencia)

» ldentificacion de oportunidades y conceptos para clubes de producto

» Identificacion de formatos de clubes de producto

» ldentificacion de los requisitos de asociacion a un club de producto

» Identificacion de las actividades y los beneficios de participar en un club de producto

* Identificacién de los formatos promocionales para los clubes de producto: ferias,

presentaciones, web, folletos, publicidad, etc.
* Identificacion de la forma de participacion del GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO, y de cada
uno de los actores (costos, facilidades, procedimientos, etc.).

» Identificacion de actores potenciales, actores interesados, actores finales para los clubes

» ldentificacion de las necesidades de capacitacion y de informacion a los actores involucrados

*  Procedimientos administrativos y legales para la creacidn de los clubes de producto

*  Procedimientos de gestion y operacion de los clubes de producto

*  Procedimientos de participacion econdmica

*  Procedimientos de evaluacion y seguimiento de los resultados de los clubes de producto

*  Procedimientos de cierre de clubes de producto
Estos manuales deberan desarrollarse de forma conjunta con los actores privados y comunitarios, a
fin de contar con sus perspectivas y caracteristicas a la hora de estructurar los procedimientos para
crear los clubes de producto.
Los manuales deberan estar a disposicion del sector, tanto de forma fisica o a través de la web oficial
del GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO.

Responsable de ejecucion: Periodicidad:
GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO Sector privado. Revision y

actualizacion
Sector Comunitario anual.

Indicadores de monitoreo:

Manual de clubes de producto creado

Observaciones:

Para la estructuracion de los manuales de clubes de producto se debe contar con la participacion activa
del sector publico y privado. Se recomienda el asesoramiento de especialistas, por la complejidad de
su estructuracion.
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Proceso: P2. Manual de gestion de publicidad cooperada

Descripcion:

El manual de cooperados debe definir la manera de realizar las tareas que se disponen en las acciones
de publicidad cooperada presentes en el macro-programa nacional. Para esto el manual de explicar y
definir cémo hacer:

« Laidentificacion de las necesidades de los actores del turismo
* Un plan de cooperados anual atractivo para los actores y que cumpla con los objetivos de
promocién del GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO.

»  Lapresentacién del meni de oportunidades de cooperados a las que pueden optar los actores

»  Seleccionar los cooperados y ejecutar las acciones.

«  Dar seguimiento de satisfaccion y resultados de las acciones

» ldentificar actores potenciales e interesados

» Identificar las necesidades de capacitacion y de informacidn a los actores involucrados

»  Procedimientos administrativos y legales para dar marco a las campafias cooperadas

*  Procedimientos de gestion y operacion de los cooperados

*  Procedimientos de participacion y desembolsos econdmicos de los cooperados

*  Procedimientos de evaluacién y seguimiento de los resultados de los cooperados
Estos manuales deberan desarrollarse de tomando en cuenta las caracteristicas de los actores
aspirantes, tanto privados como publicos.
Este manual tiene aplicacion para todos los sectores (publico, privado y comunitario), y es de
aplicacion para las campafias publicitarias cooperadas para el mercado nacional.

Responsable de ejecucion: Periodicidad:
GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO Revision y
Responsables Secundarios: actualizacion
Sector privado y comunitario anual.

Indicadores de monitoreo:

Manual de publicidad cooperada creado

Observaciones:

Para la estructuracion de los manuales de clubes de producto se debe contar con la participacion activa
del sector publico y privado.
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Proceso: P3. Manual de gestion de acciones de promocion

Descripcion:

Este proceso busca sistematizar la ejecucion de las actividades de promocidn, de manera de facilitar
y optimizar los recursos y la dedicacion, y obtener asi los mejores resultados de cada accién.
Este proceso debe cubrir las siguientes acciones de promocion:

* Realizacion de talleres de sensibilizacion y formacion
»  Realizacion de fam trips y press trips

* Realizacion de ferias turisticas

* Realizacion de presentaciones

Los manuales deben considerar los procedimientos que deben cumplir todos los actores involucrados,
principalmente los gestores de la accion (GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO) y otros entes publicos,
privados y comunitarios. Briefing de contenidos:

e  Procedimientos previos a la accién

e Procedimientos durante la accion

e Procedimientos posteriores a la accién

e  Procedimientos de evaluacién y seguimiento

Responsable de ejecucidn: Periodicidad:

GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO Revision y
actualizacion
anual.

Indicadores de monitoreo:
e No. de manuales de procedimientos elaborados.

Grado de uso de los manuales de Procedimientos

Observaciones: La entrega de los manuales de procedimientos a los sectores publicos, privados y
comunitarios esta condicionada a su inscripcidn en los talleres de trabajo en las distintas tematicas.
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Proceso: P4. Manual de gestion de indicadores de control

Descripcion:

Este proceso busca sistematizar la medicion de las actividades de promocion, de manera de
facilitar y optimizar los recursos y la dedicacién, y obtener asi los mejores resultados en la
implementacion operativa del Plan. Este proceso debe cubrir todas las acciones de promocion,
midiendo el desempefio con los indicadores definidos. De manera general y para determinar el
proceso de medicion completo del plan, se deben crear al menos 5 indicadores clave de gestidn,
que permitan saber, cudl es la situacién de la implementacion general del plan en cualquier
momento. Los indicadores propuestos para la medicion general del plan son:

Fase de disefio

Porcentaje de desarrollo del plan hasta la fecha

Porcentaje del calendario transcurrido hasta la fecha

Porcentaje de satisfaccion del beneficiario o cliente hasta la fecha

Porcentaje de empoderamiento (que tan suyo han hecho el plan los beneficiarios y
ejecutores) del plan hasta la fecha por parte del beneficiario y ejecutores.

Fase de implementacion
Porcentaje de cumplimiento de los objetivos y metas del plan hasta la fecha
NUmero de acciones realizadas vs. nimero de acciones programadas
NUmero de mercados trabajados vs. nimero de mercados programados
Anédlisis de costo beneficio por mercado costo de atraccion por visitante de cada mercado
trabajado.
Namero y Nivel de participacion de actores del turismo

e Porcentaje de empoderamiento (que tan suyo han hecho el plan los beneficiarios y

ejecutores) del plan hasta la fecha por parte del beneficiario y ejecutores

Para cada uno de los indicadores se debe establecer un responsable de rellenado, asi como alguien
que dé seguimiento al llenado de todos los indicadores tanto por mercados como por acciones. La
validez de dicha informacién, depende de su rigurosidad y exactitud en el rellenado.
Los manuales deben considerar los procedimientos que deben cumplir todos los actores
involucrados, principalmente los gestores de la accion (GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO).

e Control de llenado de indicadores por mercado

e Control de llenado de indicadores por accion

e Procedimientos de evaluacion de acciones y resultados esperados vs. resultados

obtenidos

Estos manuales deberdn coordinarse con todos aquellos responsables del llenado de los
indicadores, a través de una sola unidad de coordinacion y sistematizacion, ya sea a través de una
intranet, o de un sistema informatico adecuado, que permita el facil llenado de la informacién y
la obtencion de resultados.

Responsable de ejecucion: Periodicidad:
GAD MUNICIPAL DE ARAJUNO Revisién y actualizacion
anual
Indicadores de monitoreo: Cost0:2000
e No. de indicadores generales elaborados.
e Porcentaje de control y monitoreo de acciones

Observaciones: Esta accion se considera fundamental para el conocimiento de la
implementacion anual de acciones, asi como la medicion del logro de los objetivos planteados.
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CUADRO N° 42 RESUMEN DEL COSTO TOTAL DE LOS MACRO -

PROGRAMAS
Marca Turistica 2000
Infraestructura de marketing 6000
Internet marketing y WEB 1500
Materiales varios 3500
Ferias turisticas 5000
Publicaciones 3000
Folletos Selva Vida y folletos consumidor 700
Folletos especializados 350
Video — DVD - Flash Memory 1500
Boletin de noticias turisticas 1000
Disefio y produccion de Kit de prensa 1000
Viajes de reportajes (Press trips) 2000
Actualizacion de las guias de viajes 1000
Revistas Impresas y Online 800
Participacion en ferias 5000
Presentacion general del canton Arajuno 6000
Estructuracion y operacion de los productos 3000
Publicidad en grandes medios 4000
Talleres de trabajo para la promocion turistica publica y privada 2000
Camparnia al sector 2000
Reconocimientos al turismo de calidad, innovacion y emprendimiento 5000
Estructuracion y operacion de los clubes de producto 3000
Puntos de Promocién Turistica para consumidor final 2500
Cooperados nacionales 2000
Camparias generales 4000
Campairias especificas 2000
Folleto consumidor 3000
Conoce el canton Arajuno 4000
Manual de gestion de Disefio de producto 1000
Manual de gestion de publicidad cooperada 2000
Manual de gestion de acciones de promocion 800
Manual de gestion de indicadores de control 2000
TOTAL 82650
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PRESUPUESTO

CUADRO N° 43 PRESUPUESTO DEL PLAN DE MARKETING

ORD. |DETALLE CANTIDAD |V.UNITARIO |V.TOTAL
1 Plan de Marketing 1 $ 500,00 $ 500,00

2 Publicidad 1 $ 205,00 $ 200,00

3 Cd’s 4 $0,50 $ 2,00

4 Cémara 1 $ 150,00 $ 150,00

5 Internet 100 (Horas) |$0,60 $ 60,00

6 Movilizacion $ 40,00

7 Imprevistos $ 100,00
Total $1102.00

Elaborado por: Cristian Ortega
Fuente: Investigacion

FINANCIAMIENTO
CUADRO N° 44 FINANCIAMIENTO

ORGANISMO CANTIDAD (USD)
AUTOGESTION $1102.00
TOTAL $1102.00

Elaborado por: Cristian Ortega
Fuente: Investigacién
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VIII. APENDICES Y ANEXOS

ANEXO 1. ENCUESTA

ENCUESTA TURISTAS NACIONALES Y EXTRANJEROS

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INGENIERIA
ESCUELA DE INGENIERIA EN GESTION TURISTICA
Y HOTELERA
ENCUESTA DIRIGIDA A TURISTAS
NACIONALES Y EXTRANJEROS QUE VISITAN EL CANTON ARAJUNO

Encuestador: Formulario N°

Ciudad: Fecha de la encuesta:
/ / / /

Estimado Turista, reciba un cordial saludo, a la vez solicitamos su colaboracion que
nos sera de mucha utilidad para Desarrollar Plan de Marketing Turistico, que servira
para proyectar al mundo los atractivos que usted afortunadamente visita, ademas de
potenciar la actividad turistica en el canton Arajuno, Provincia de Pastaza.

INSTRUCCIONES GENERALES:

a. Esta encuesta es de caracter anoénimo, los datos obtenidos con ella son
estrictamente confidenciales y el investigador se compromete a mantener
la reserva del caso.

b. Trate de contestar todas las preguntas.

c. Marque con una (X) el paréntesis que indique su respuesta.

d. Sus criterios seran de suma utilidad para el desarrollo de esta investigacion.

Agradecemos su colaboracion,
A. DATOS GENERALES DEL ENCUESTADO

1. ¢Cual es su género?

1. Masculino () 2.Femenino ()
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2. ¢Indigque su edad?

18-28 ()
29-39 ()
40-50 ()
51-60 ()
61 0 mas ()

3. ¢Cudl essu lugar de procedencia?

1. Nacional () Provincia.....................
Cuidad/Pueblo..............coeeeee.

2. Internacional ( ) Provincia......................
Cuidad/Pueblo..............ooeenennn.

4. ¢Qué ocupacion tiene?

Estudiante

Artesano

Empleado Privado
Empleado Puablico
Empresario

Profesional Independiente
Jubilado

|~ |~~~
N [N [N [N [N [N N

B. CARACTERISTICAS DEL VIAJE

5. ¢Cuénto estaria dispuesto a gastar por dia en actividades turisticas en el
Cantén Arajuno?

($20-$50) ()
($50-$100) ()
Més de $100 ()
6. ¢Cuales son sus preferencias al viajar?
Solo ()
Con amigos ()
Con su pareja ()
En familia ()
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7. ¢Cudl es su principal motivo de viaje?

\acaciones

Visita a familiares y/o amigos
Negocios u otros motivos profesiones
Salud

Deportivo

Otro

NN AN N N S
N [N [N [N N [N

8. ¢Qué medios de comunicacion utilizé para obtener informacién antes de
realizar el viaje?

Internet ()
Agencia de Viajes ()
Guias o Revistas Turisticas ()
Recomendaciones de personas que visitaron el ()
sitio

Avisos Publicitarios ()

9. ¢Qué tipo de servicios utilizé en su visita al canton?

Alimentos y bebidas

Alojamiento

Visita a parques nacionales y reservas naturales

Transportes publicos (buses, camionetas, otros)

Actividades deportivas recreativas (pesca)

Comunicaciones (teléfono, correo, internet)

Agencia de Viaje en el Cantdn (Guianza)
Artesanias

N AN AN NN N N N
N [N [N [N N N [N [N

10. ¢De los siguientes lugares turisticos sefiale cuales visitd?

Rio Arajuno ()
Rio Sétano ()
Cascada Nachi Yaku ()
Cascada Churu Yaku ()
Vista Panoramica "Pasurku ()
Rio Wapuno ()
Rio Oglan ()
Cascada "Tuna ()
Cascada “Jandia ()
Comunidad De Valle Hermoso Pavacachi. ()
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C. VALORACION DE OPINIONES

11. ¢ Fue necesario acudir a algun tipo de informacion turistica al realizar su
visita al canton?

1.Si() 2.No ()
12. ¢ Tuvo algun problema al momento de buscar esa informacion?
1.Si() 2.No ()

;cual?

13. Qué sitios turisticos prefiere visitar:
Sitios naturales

Sitios culturales

Ambos

Y Y )
N [N [N

14. ;Qué factores considera un impedimento para el desarrollo del turismo en
Arajuno?

Escasa difusion, promocion e informacion turistica
Escasos servicios turisticos

Vias de acceso en mal estado

Poca seguridad y limpieza

Inadecuada atencion al turista

Otros

NN AN N N N
N [N [N [N [N [N’

15. ¢Considera Ud.? Que con su visita contribuye al crecimiento turistico del
Canton Arajuno

1.Si () 2.No ()

16. ;Considera Ud. necesario elaborar un Plan de Marketing Turistico para
potenciar la actividad turistica en el canton?

Si es necesario
No es necesario
No opina

N N
N [N [N

¢Considera Ud. que con un Plan de Marketing sobre los atractivos turisticos
se incrementaria el nimero de turistas al canton?

1.Si () 2.No ()

Gracias por su colaboracién
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ANEXO 3. MEDIOS DE DIFUSION

Disefio Marca Turistica
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ANEXO 3. Disefio de camiseta y gorra
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ANEXO 4. Disefio Triptico

SIMBOLOGIA

@ Cabecera Cantonal
9 Centro poblado
B8 Via Principal

W Vias Secundarias
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ANEXO 5. Disefio de paquetes turisticos.

Itinerario de los productos disefiados en la red de turismo comunitario

1. "Amanecer amazonico” Duracion: 3 noches 4 dias. Minimo 2 pax.

Dia 1: Puyo-Asawanchu.
Transfer in

Alojamiento en las cabafas
Almuerzo

Ritual de bienvenida
Comida

Tarde libre

i, coucho. cean lawel copd cooba, En medo de o denr defva emazanico y cor min del AU de
Teayacarn, pigue, bolsa, chonfo. pigus, DIQUE Nocend Yol &n s 88110, 55 SNCUSNNTD & Mogics

+ ~ighuona (exdlico buscota y Cariidn Amajing, lero de nnumarnables aracteos rotroles ¥
cutturolés, hociendo dé este UM pargie. en W méxma

cata y ceomica, o itle os dessralty de ko poblocin estd e
Irkos [kancstos ickcie

508 y pigles

SERVICIOS

UL
t"bbog’a

A~} L/
< >
< 5
n ‘ ;
JENIGMA NATURAL DE LA AMAZONIA

Cena. Alojamiento

Dia 2: Asawanchu
Desayuno

Caminata en la selva
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Visita al Mirador, la cascada

Almuerzo

En la tarde visita a los petroglifos, saladero (lugar donde llegan los animales a beber
aguas minerales)

Cena

Alojamiento

Dia 3: Asawanchu

Desayuno

Visita a cavernas, artesanias, plantas medicinales
Almuerzo

Caminata por el Rio, Pesca

Cena

Noche cultural

Alojamiento

Dia 4: Asawanchu-Puyo

Desayuno

Transfer out

El programa incluye: Transporte, Guia durante todo el recorrido, Alimentacion

completa, Alojamiento segun lo especificado, Entrada a la casa artesanal.

2. ""La Amazonia en todo su esplendor™. Duracién: 3 Noches 4 Dias. Minimo 2

pax

Dia 1: Puyo-San Virgilio
Transfer in. Acomodaciones
Almuerzo tipico

Ritual de bienvenida

Cena

Alojamiento

Dia 2: San Virgilio
Desayuno
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Caminata en la selva, Visita al Mirador, La piedra sagrada
Almuerzo

Tarde visita a la cascada, recorrido por los senderos
Cena

Alojamiento

Dia 3: San Virgilio

Desayuno

Visita a la laguna

Almuerzo

Observacion y elaboracion de artesanias

Caminata por el Rio, Pesca

Cena

Noche cultural de despedida.

Alojamiento

Dia 4: San Virgilio-Puyo
Desayuno

Regreso

El programa incluye: Transporte, Transfer in / Transfer out, Guia durante todo el

recorrido.

3. "Rincoén de encantos inolvidables' duracion: 2 dias, 1noche minimo 5 PAX.

Dia 1: Puyo-Shiwakucha
Transfer in

Alojamiento en las cabafas
Almuerzo tipico

Paseo en canoa

Cena

Noche cultural
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Alojamiento

Dia 2: Shiwakucha-Puyo
Desayuno

Caminata en la selva

Visita a la antigua ShiwaKucha
Caminata al saladero de venado
Visita al Mirador

Almuerzo

Tarde libre

Transfer out

El programa incluye: Transporte, Transfer in - transfer out, Guia durante todo el
recorrido, Alimentacién completa, Alojamiento segln lo especificado, Entrada a la

casa artesanal.

4. "La naturaleza a sus pies” duracion: 5 dias, 4 noches minimo 5 pax

Dia 1: Puyo-Ceploa

Transfer in

Llegada al control forestal
Caminata hacia las cabanas

Visita al mirador

Refrigerio

Caminata por sendero

Observacion de plantas medicinales
Alojamiento en las cabafias
Almuerzo tipico

Cena. Ritual de bienvenida

Noche cultural

Dia 2: Ceploa-San José de Wapuno
Desayuno
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Visita al saladero de loros

Salida hacia la comunidad de San José de Wapuno
Alojamiento

Almuerzo Tipico

Visita a la piedra partida

Observacion y elaboracion de artesanias
Cena

Dia 3: San José de Wapuno

Desayuno

Caminata en la selva

Visita al mirador

Visita a las cascadas Chunda Pakcha
Almuerzo

Visita a la caverna

Caminata al saladero de monos
Recorrido por los senderos

Cena

Dia 4: San José de Wapuno-Chico Méndez
Desayuno

Salida hacia la comunidad Chico Méndez
Caminata hacia las cabafas

Visita a la casa artesanal

Almuerzo

Ceremonia de bienvenida

Dia 5: Chico Méndez

Desayuno

Caminata al mirador

Visita al jardin botanico

Recorrido por el sendero

Visita al Zoocriadero
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El programa incluye: Transporte, Transfer in - transfer out, Guia durante todo el

recorrido, Alimentacion completa, Alojamiento segun lo especificado

5. "Amanecer sin fronteras' duracién: 4 dias, 3 noches minimo 5 pax.

Dia 1: Puyo-Ceploa

Desayuno

Transfer in

Llegada al control forestal

Caminata hacia las cabafias

Observacion de flora y fauna

Reconocimiento del patrimonio ancestral y el conocimiento de la nacionalidad
Kichwa.

Presentacion del grupo de danza

Cena

Alojamiento

Dia 2: Ceploa/ San José de Wapuno
Desayuno

Salida hacia la comunidad de San José de Wapuno
Visita a rios y cascadas del lugar
Participacion en actividades de recreacion
Cena

Alojamiento

Dia 3. San José de Wapuno/ Chico Méndez
Desayuno

Salida hacia la comunidad Chico Méndez
Participacion en ritual de bienvenida
Recorrido por la comunidad

Visita a escenarios naturales

Participacion en actividades culturales
Cena
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Alojamiento

Dia 4: Chico Méndez/Shiwa Kucha: Puyo/Tena
Desayuno

Salida a la comunidad

Participacion en ritual de bienvenida

Recorrido por el mirador

Paseo en canoa por el imponente rio Arajuno
Degustacion de comida tipica

Participacion en un programa cultural

Transfer out

El paquete incluye: Transporte, Transfer in / transfer out, Guia durante todo
el recorrido, Alimentacién completa, Alojamiento segun lo especificado.

ANEXO N.- 6 MARCA DEL CANTON ARAJUNO

PROFORMA N.- 00076
Riobamba 25 de enero del 2016
Cliente: Cristian Ortega.
Direccion: Puyo.
Cant Descripcion V. unit Subtotal(sin Total (con
I.V.A) .LV.A)
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1 Aplicacion en fondos 600 600 672
1 Version blanco y 350 350 392
negro, 3D, etc.
1 Aplicaciones sobre 450 450 504
ilustraciones y fotos
Aplicacion para
1 ; 380 380 425
anunciosde TV e
internet
TOTAL 2000
Atentamente
ANEXO N.- 7 BANCO MULTIMEDIA
PROFORMA N.- 00077
Riobamba 25 de enero del 2016
Cliente: Cristian Ortega.
Direccion: Puyo.
Cant Descripcion V. unit Subtotal(sin Total (con
.V.A) .V.A)
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1 Trabajo fotogréafico 1400 1400 1568
1500
1 2800 2800 3140
Trabajo de video
1 3000 1150 1150 1288
Trabajo de audio
1500
TOTAL 6000
Atentamente

ANEXO N.- 8 MATERIALES VARIOS

PROFORMA N.- 00078

Riobamba 25 de enero del 2016

Cliente: Cristian Ortega.
Direccion: Puyo.
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ANEXO N.-9 DISENO DE MAPA.

PROFORMA N.- 00079

Riobamba 25 de enero del 2016

Cliente: Cristian Ortega.
Direccion: Puyo.

Cant Descripcion V. unit Subtotal(sin Total (con
I.V.A) I.V.A)
1000 | bolsas de papel reciclable 1.00 1000 1120
1000 | Mlavers 1.000 1000 1120
camisetas 3.00
500 1500 1680
_ 2.00
1000 | triptico 2000 2240
CD’s 0.25
1000 250 280
TOTAL 6400
Atentamente
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Cant Descripcion V. unit Subtotal(sin Total (con
ILV.A) .V.A)
1 Disefio del mapa Cantén 400 400 448
Arajuno
1000 mapas cantdn en 2000 2000
L papel crochet 2400
Soporte digital de los
archivos 150 150 168
1
TOTAL 3000

Atentamente

ANEXO N.- 10 DIESENO DE VIDEO - DVD.

PROFORMA N.- 00080
Riobamba 25 de enero del 2016
Cliente: Cristian Ortega.
Direccion: Puyo.
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Cant Descripcion V. unit Subtotal(sin Total (con
I.V.A) LV.A)
1 Produccion de video 800 800 896
1 Produccion de audio 400 400 448
100 CD’s 0.60 60 67.20
100 DVD 0.80 80 89.60
TOTAL 1500

Atentamente

ANEXO N.- 11 DISENO DEL BOLETIN
PROFORMA N.- 00081

Riobamba 25 de enero del 2016
Cliente: Cristian Ortega.
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Direccion: Puyo.

Cant Descripcion V. unit Subtotal(sin Total (con
1.V.A) I.V.A)
1 DESARROLLO DEL 450 450 504
FORMATO DEL
BOLETIN
1 445 445 496
REALIZAR EL
BOLETIN
TOTAL 1000
Atentamente

ANEXO N.- 12 VIAJES DE PRENSA

PROFORMA N.- 00082
Riobamba 25 de enero del 2016
Cliente: Cristian Ortega.
Direccion: Puyo.
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ANEXO N.- 13 FERIAS TURISTICAS

PROFORMA N.- 00083
Riobamba 25 de enero del 2016
Cliente: Cristian Ortega.

Cant Descripcion V. Subtotal(sin Total (con
unit I.V.A) LV.A)
8 | HOSPEDAJE (2 DIAS) | 6.00 48.00 53.76
8 | DESAYUNO (2 DIAS) 4.00 32.00 35.80
8 | ALMUERZO(2 DIAS) 4.00 32.00 35.80
8 | MERIENDA(2 DIAS) 4.00 32.00 35.80
1 TRANSPORTE(2 20.00 200 224
8 | DIAS) 4.00 32.00 35.80
ENTRADAS
1 | ATRACTIVOS(2 DIAS) | 20.00 200 224
SOUVENIRS(2 DIAS)
TOTAL 1000
Atentamente
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Direccion: Puyo.

ANEXO N.- 14 PUBLICIDAD EN MEDIOS MASIVOS

PROFORMA N.- 00084

Riobamba 25 de enero del 2016

Cliente: Cristian Ortega.

Cant Descripcion V. unit Subtotal(sin Total (con
1.V.A) I.V.A)
1 ESPACIO DEL 800 800 896
1 STAND (6X4) 1000 1000 1120
1 MATERIAL DE 600 600 672
3 DIFUSION 150 450 504
6 GIGANTOGRAFIAS 75.00 450 504
2 MESAS 300 600 672
1 SILLAS 10.00 100 112
3 TRANSPORTE 4.00 360 403.2
2 HOSPEDAJE 50.00 100 112
2 ALIMENTACION 100 200 224
TECNICO
EXPOSITOR
VIATICOS
TOTAL 5000
Atentamente
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Direccion: Puyo.

Cant Descripcion V. unit Subtotal(sin Total (con
I.V.A) I.V.A)
1 Internet 800 800 896
1 ™ 1700 1700 1904
Radio
1 500 500 560
Revistas
1 600 600 672
TOTAL 4000
Atentamente

ANEXO N.- 15 CAPACIDADES LOCALES

PROFORMA N.- 00085
Riobamba 25 de enero del 2016
Cliente: Cristian Ortega.
Direccion: Puyo.

174




Cant Descripcion V. unit Subtotal(sin Total (con
I.V.A) I.V.A)
20 Cupo de participantes 20.00 400 448
12 bolsas de papel reciclable 1.00 12.00 13.44
12 | flayers 0.50 6.00 6.72
12 camisetas 3.00 36.00 40.32
12 | triptico 1.00 12.00 13.44
12 | CD’s 1.00 3.00 3.36
12 Carpetas 1.00 6.00 6.72
12 Esfero 0.50 6.00 6.72
1 Proyector (x dia) 20.00 10.00 11.2
2 Capacitadores (4h x 20.00 160 139.2
1 hora) 100 100 112
3 Transporte 4.00 24.00 26.88
12 | Alimentacion (x dia) 24.00 288 322.56
12 Manuales 60.00 720 810.2
Material didactico
TOTAL 2000

Atentamente

ANEXO N.- 16 CAMPANAS GENERALES

PROFORMA N.- 00086
Riobamba 25 de enero del 2016
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Cliente: Cristian Ortega.
Direccion: Puyo.

Atentamente

ANEXO N.- 17 FOLLETO CONSUMIDOR

PROFORMA N.- 00087
Riobamba 25 de enero del 2016

Cant Descripcion V. unit Subtotal(sin Total (con
1.V.A) .LV.A)
1 Difusién en medios de 1000 1120
comunicacion
1 Descuento en
entradas a los 5.00 5.00
diferentes atractivos
(el costo varia
dependiendo el
atractivo el atractivo
1 a visitar) 3450 3854
Shows artisticos
TOTAL 5000

176



Cliente: Cristian Ortega.
Direccion: Puyo.

Cant Descripcion V. unit Subtotal(sin Total (con
.V.A) .V.A)
1 Disefio del folleto 3.00 3.00 3.36
865 folletos 3.00 2670 296.04
TOTAL 3000
Atentamente
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