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1.1.RESUMEN O ABSTRACT

El Refugio Ecoldgico Molinuco inici6 en junio de 2005 como proyecto de turismo de la
Hacienda Patichubamba. En los afios 70 en este sitio funcionaba la Cerveceria Victoria
que producia su material primario en el rio mediante molinos que trituraban la cebada,

por ello el nombre de Molinuco que significa Molino Oculto.

Sus duefios Hugo Herrera y Nancy Maldonado tuvieron la vision de crear en este lugar,
con el fin de compartir buenos momentos con sus clientes, la filosofia que se mantuvo a
lo largo de los afios es la de ser un sitio creado por una familia para otras familias, ya que
la esencia de Molinuco son los miembros de la familia Herrera que conforman la empresa,
al momento la segunda generacion esté a cargo del sitio con los mismos valores que sus

antecesores.

Para empezar, hablar acerca de turismo de naturaleza, primero hay que definir que es
turismo. La Organizacion Mundial del Turismo (OMT) define al turismo como:
“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”
(Kotler, Bowen, Makens, de Madariaga, & Flores Zamora, 2006, p. 30)

Para desarrollar estrategias de promocion y posicionamiento en un destino hay que tomar
en cuenta la oferta y la demanda, ya que los mercados turisticos no son conjuntos
homogéneos, la mayoria de los mercados existentes estan conformados por individuos o
entidades heterogéneas con diferentes caracteristicas y motivaciones para adquirir un
servicio o producto. Segin Antoni Sierra en su libro Marketing Turistico define a la
segmentacion de mercado como:

“La segmentacion es un proceso de division del mercado en subgrupos

relativamente homogéneos, con el fin de llevar a cabo una estrategia

comercial diferenciada para cada uno de ellos que permita satisfacer de forma

mas efectiva sus necesidades y alcanzar los objetivos comerciales de la
empresa.” (Cantallops, 2011, p. 50)



1.2.INTRODUCCION
Justificacion

En la actualidad el Ecuador cuenta con muchas areas naturales que estan atrayendo un
namero considerable de visitantes, tanto extranjeros como nacionales. EIl turismo puede
ayudar a conservar los Unicos y muchas veces delicados ecosistemas naturales de dichas
areas, asi como contribuir al desarrollo sostenible entre las comunidades locales. Sin
embargo si la actividad turistica se lleva a cabo de manera desorganizada y descontrolada,
puede causar mas dafios que beneficios, tanto en el medio ambiente fisico, bidtico e

incluso en el socioecondémico.

Alrededor de estos dos atractivos (Refugio Ecolégico Molinuco, y la Gran Cascada del
Pita) se encuentran las localidades de Cashapamba y Rumipamba las cuales cuentan con
servicio de luz y agua entubada, es por esta razon que este proyecto busca empoderar a la
poblacion con el turismo de naturaleza, a través de la generacion de empleo permanente,
ya que solo se involucra a la comunidad en eventos especiales, esto permitira una mejora
en la calidad de vida de los habitantes ya que la mayoria de las viviendas son construidas
con adobe y techo de teja, ademas de que con esto se busca poner en marcha la
revalorizacion de la identidad cultural especialmente la gastronomia tipica de la zona, en
lo econdmico para las comunidades de Cashapamba y Rumipamba el aumento de turistas
les aportara ingresos para poder financiar reparaciones y demas necesidades que tiene la

comunidad.

En el ambito ambiental, los bosques que se encuentran en la zona pertenecen a la
subcuenca del rio Pita y pueden considerarse como bosques andinos, también
denominados bosque montano o bosque nublado, en este ecosistema se pueden encontrar
varias especies de flora, sin embargo existen dos especies de plantas nativas que se
encuentra amenazadas las cuales son Calceolaria sericea (zapatitos) y Aegiphila
ferruginea (nombre comun desconocido), en lo que concierne a la fauna de la zona, los
alrededores del Pita son un excelente refugio para varias especies de animales, sin
embargo se destaca la presencia de Chlorostilbon melonorhynchus (colibri pequefio) el
cual es nativo de la zona y se encuentra distribuido desde el Sur de Colombia hasta los
Valles de Quito, teniendo en cuenta todos estos datos, es importante destacar la labor del
Refugio Ecoldgico Molinuco y la Gran Cascada del Pita en la conservacion del
ecosistema y de la flora y fauna de la zona, ademas de la puesta en valor de los atractivos
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turisticos del lugar siendo los méas importantes la Cascada del Molinuco y la Gran Cascada
del Pita.

En el ambito socioecondmico, el principal objetivo de la presente disertacion, es ayudar
a que se incremente las fuentes de ingreso y empleo en la comunidad, aprovechando de
mejor manera el gasto turistico promedio de los visitantes que llegan al sitio,

incrementando y diversificando la oferta de servicios y actividades turisticas.

Por otro lado, también se busca aumentar los ingresos econdémicos de los dos
emprendimientos ya mencionados, ya que si bien existe una buena afluencia de turistas,
hace falta promocionar y dar a conocer a nivel nacional los productos que este espacio
natural contiene, para poder tener una mejor captacion de turistas del segmento familia,
ademas de tener una proyeccion para poder duplicar sus ingresos, y poder cubrir el costo

extra de promocion que se generara.

En la actualidad el Ecuador, cuenta con muchas areas naturales que estan atrayendo un
namero considerable de visitantes, tanto extranjeros como nacionales. EIl turismo puede
ayudar a conservar los Unicos y muchas veces delicados ecosistemas naturales de dichas
areas, asi como contribuir al desarrollo sostenible entre las comunidades locales. En el
caso del Refugio Ecoldgico Molinuco y La Gran Cascada del Pita colindan con la Reserva
Ecoldgica Pasochoa, lo cual ha traido varios problemas con el Ministerio de Medio

Ambiente, debido a la actividad turistica no planificada que se desarrolla en el area.

En la Gltima década el Ecuador ha crecido aproximadamente un 15% en la industria del
turismo, esto segun informacion del Ministerio de Turismo, a ese crecimiento se le suma
los varios premios gque se ha conseguido en los Tourism World Awards en los cuales ha
destacado Quito como Destino Lider de Sudamérica, esto es una ventaja importante ya
que al tener dicha categoria, los atractivos turisticos que se encuentran en los alrededores
de la capital como el Refugio Ecolégico Molinuco y la Gran Cascada del Pita se pueden

ofertar como atractivos complementarios para los turistas que llegan a la ciudad de Quito.

Planteamiento del Problema
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El area de estudio contiene varios problemas, sin embargo el problema central de los
emprendimientos ubicados en la zona tiene un conflicto comun, el cual es la reduccion
de afluencia de turistas debido a estrategias de mercadeo débiles y que no llegan al turista,
especialmente al segmento familia, ya que las instalaciones del Molinuco y la Gran
Cascada del Pita se encuentran adecuadas para recibir a dicho segmento, sin embargo se
tiene que implementar en el plan de marketing nuevas estrategias de promocion y

posicionamiento para atraer al turista.

Alrededor del problema central que es la falta de afluencias de turistas, existen varias

causas que alimentan esta dificultad, como por ejemplo:

Falta de un plan de marketing bien establecido, ya que al ser un negocio familiar, se esta
manejando de una manera empirica y no responde a las necesidades de los

emprendimientos.

Escasa promocidn y estrategias de mercadeo que sean atractivos para el segmento. Tanto
el Refugio Ecoldgico Molinuco y la Gran Cascada del Pita no innovan sus productos y

servicios, por lo tanto el turista no tiene la motivacion de regresar.

No existe planificacidn con las entidades publicas encargadas de la zona, ya que el acceso

al atractivo no es el mejor y esto dificulta el ingreso del turista,

Falta de mantenimiento y servicios en el servicios complementarios, lo que no permite
que el nimero de turistas aumente en lo esperado. Los efectos que genera el problema
citado anteriormente al atractivo turistico son: la promocién negativa en la boca a boca,
ya que si no se satisface las necesidades del turista, por obvias razones no va a regresar y

mucho menos lo va a recomendar.

Otro efecto negativo es la escasez de recursos para poder innovar los atractivos turisticos
del lugar y poder tener una oferta variada en el area. Ademas la inexistencia de
profesionales en turismo debido al poco presupuesto que se maneja afecta a la calidad del
servicio, generando una mala imagen, y, por ultimo la presencia de conflictos entre la
Reserva Ecoldgico Pasochoa y el Refugio Ecoldgico Molinuco, por la falta de

planificacion entre empresa publica y privada.

Cabe recalcar que el nombre de Refugio Ecologico Molinuco es el nombre legal y
comercial, registrado en la Superintendencia de Compafiias, mas no tiene ninguna

relacion con los calificativos que otorga el Ministerio del Ambiente.
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Teniendo en cuenta el problema central, las causas y los efectos en el area de estudio el
planteamiento del problema seria el siguiente: ;Coémo las estrategias de mercadeo
ayudaran a incrementar la visita de turistas del segmento familia al Refugio Ecoldgico
Molinuco y La Gran Cascada del Pita?

Objetivos
General

Definir nuevas estrategias de mercadeo y de posicionamiento en el Refugio Ecoldgico
Molinuco y la Gran Cascada del Pita utilizando tecnologias de informacion para la
captacion de turistas del segmento familia.

Especificos

e ldentificar la situacion actual del Refugio Ecoldgico Molinuco y la Gran
Cascada del Pita

e Realizar un diagndstico integral de los atractivos turisticos que se encuentran
dentro del area de influencia

e Desarrollar un estudio de mercado para identificar las necesidades de los turistas
especialmente del segmento familia.

e Elaborar un plan de posicionamiento para una mayor captaciéon de turistas,

especificamente del segmento familia.

MARCO TEORICO
Antecedentes

El Refugio Ecoldgico Molinuco inici6 en junio de 2005 como proyecto de turismo de la
Hacienda Patichubamba. En los afios 70 en este sitio funcionaba la Cerveceria Victoria
que producia su material primario en el rio mediante molinos que trituraban la cebada,

por ello el nombre de Molinuco que significa Molino Oculto.

Sus duefios Hugo Herrera y Nancy Maldonado tuvieron la vision de crear en este lugar,
con el fin de compartir buenos momentos con sus clientes, la filosofia que se mantuvo a
lo largo de los afios es la de ser un sitio creado por una familia para otras familias, ya que

la esencia de Molinuco son los miembros de la familia Herrera que conforman la empresa,
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al momento la segunda generacion esta a cargo del sitio con los mismos valores que sus

antecesores
Marco Tebrico
Turismo

Para empezar hablar acerca de marketing turistico, primero hay que definir que es
turismo. La Organizacion Mundial del Turismo (OMT) define al turismo como:
“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”
(Kotler, Bowen, Makens, de Madariaga, & Flores Zamora, 2006, p. 30)

Se puede complementar esta definicion con la de Tourism Society el cual define al
turismo como a cualquier desplazamiento temporal para realizar ciertas actividades en

destino que se encuentran fuera de los lugares que frecuentan,

Teniendo en cuenta estas dos definiciones, podriamos decir que el turismo es un sector
de gran importancia para la economia mundial, aunque probablemente muy pocos la
mencionarian como tal. El turismo en la actualidad es considerado el primer sector
econdmico a nivel global, estimandose que el 12 por ciento del PIB mundial es generado

por actividades turisticas.

En el Ecuador el turismo se ubica en el puesto nimero 4 con relacion a las actividades no
petroleras que aportan al PIB, sin embargo segun el portal de servicios turisticos del
MINTUR, las llegadas internacionales de personas no residentes en lo que va del presente
afio han arribado al Ecuador 1.299.978 turistas, tomando en cuenta este dato se puede

estimar un crecimiento de la industria turistica en el pais en los proximos 5 afios.
Marketing

Teniendo definido lo que es turismo y la implicacion que tiene en la economia local y
mundial, ahora abordaremos el concepto de marketing y la aplicacion en el contexto
turistico local y regional. El objetivo del marketing como actividad es conocer y entender
al cliente para poder ofrecer un producto o servicio de acuerdo a sus necesidades. Por lo
tanto segun Santesmases 1999 “Marketing es un modo de concebir y ejecutar la relacion
de intercambio con la finalidad de que sea satisfactoria a las partes que intervienen y a la
sociedad, mediante el desarrollo, valoracion, distribucion y promocion, por una de las

parte, de los bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita”.
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Si bien no existe una teoria especifica que hable del marketing turistico el autor Luis
Felipe Rodriguez nos habla de la teoria del marketing moderno el cual aplica
conocimientos de varias ciencias como la economia, la administracion, la psicologia, la
geografia, la antropologia, la estadistica y las matematicas. A partir de la aplicacion de
estas ciencias nacen dos modelos que son de nuestro interés los cuales son: la teoria de la

demanda del consumidor y la teoria de la conducta del consumidor.

La importancia de estas teorias radican en averiguar como la demanda del mercado para
un producto turistico el cual esta relacionado con variables socio —econdmicos, los cuales
se utilizan para predecir e identificar la influencia para la demanda, la teoria de la
demanda es hasta ahora es la que establece restricciones a funciones inapropiadas. La
teoria de la conducta del consumidor es til para predecir como actuaran los consumidores
bajo ciertas circunstancias, ya que los ofertantes necesitan saber lo que los consumidores
piensan y deseen, ademas de saber como utilizan el producto o servicio y donde lo
adquieren, para de esa forma tomar una decision acerca de los productos y servicios que

van hacer promocionados a futuro.

Segmentacion de Mercados

Para desarrollar estrategias de promocion y posicionamiento en un destino hay que tomar
en cuenta la oferta y la demanda, ya que los mercados turisticos no son conjuntos
homogéneos, la mayoria de los mercados existentes estdn conformados por individuos o
entidades heterogéneas con diferentes caracteristicas y motivaciones para adquirir un
servicio o producto. Segin Antoni Sierra en su libro Marketing Turistico define a la
segmentacion de mercado como:

“La segmentacion es un proceso de division del mercado en subgrupos

relativamente homogéneos, con el fin de llevar a cabo una estrategia

comercial diferenciada para cada uno de ellos que permita satisfacer de forma

mas efectiva sus necesidades y alcanzar los objetivos comerciales de la
empresa.” (Cantallops, 2011, p. 50)

Por lo tanto el concepto de segmentacion se basa en que los turistas son diferentes y por
lo tanto esto desemboca en necesidades distintas. La cuestion en si es identificar las
exigencias del cliente y poder ofrecer un producto el cual cumpla con sus expectativas.
La segmentacion de mercado tiene varias utilidades en el sector turistico, cuanto méas

sepamos del grupo o subgrupo de turistas estaremos mejor preparados para satisfacer sus
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necesidades, especificamente la segmentacion tiene dos beneficios lo cuales hay que

resaltar:

e Ayuda a identificar oportunidades de negocio

e Contribuye a establecer prioridades

e Facilita el andlisis de la competencia
Para determinar los segmentos de mercado es necesario identificar variables generales y
especificas, las variables generales son independientes del proceso de adquisicion del
producto, es decir son las motivaciones que tiene el cliente y por lo general sirven para
segmentar a una poblacién. Por otro lado las variables especificas se encuentran
relacionados con la adquisicion del producto y la calidad del servicio que se brinda,

tomando en cuenta la percepcidn del turista acerca del producto o servicio.
Promocion Turistica

Para hablar de promocidn turistica es necesario tomar en cuenta el mix de promocional
es cual es Relaciones Publicas, Publicidad, Promocién en Ventas y Ferias turisticas, el
objetivo de este mix es de convencer al cliente de que el producto o servicio que se esta
ofertando cumple con todas las necesidades identificadas en el estudio de mercado, por
lo tanto se puede decir a modo de concepto que la promocion sirve para estimular la

demanda entre los segmentos a los cuales va dirigida.

Las empresas turisticas en ciertas ocasiones usan los mismos instrumentos promocionales
que otras industrias, sin embargo hay que tomar en cuenta algunos factores

diferenciadores al momento de promocionar cierto destino o atractivo:

Cabe recalcar que al momento de brindar un servicio este es un elemento intangible, por
lo tanto significa un serio problema para la promocion, sin embargo una de las técnicas
para superar este inconveniente es la “tangibilizacion de lo intangible”, otro punto
diferenciador es la cooperacion de las administraciones publicas con la promocion de
destinos 0 zonas turisticas, es por eso que las acciones de promocion necesitan de la
extrema colaboracién entre operadores privados y entidades publicas. Y por dltimo
tenemos determinadas actividades promocionales como los viajes de familiarizacion (fan
trips) los cuales constituyen una actividad promocional exclusiva del sector turistico, a
eso se afiade las ferias turisticas y la relacion con los periodistas para generar un impacto

positivo en las personas a través de articulos en revistas o reportajes en television.
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Estrategias de Promocion y Posicionamiento

En la industria del marketing existen varias estrategias de posicionamiento, cada producto
puede posicionarse tomando en cuenta caracteristicas propias del mismo, sin embargo el
posicionamiento cuenta con 3 etapas las cuales son: Identificacion de posibles diferencias
que aporten valor al consumidor, eleccion de ventajas competitivas adecuadas, y
comunicacion eficiente del posicionamiento que se ha elegido para los segmentos
seleccionados.

Un destino o atractivo turistico puede diferenciarse ofreciente un conjunto de ventajas
competitivas, una manera de obtener una ventaja es ofreciendo a los clientes un precio
mas bajo que los competidores que ofrecen productos similares o brindando un valor
agregado para justificar un precio mas alto, por lo tanto un destino o atractivo debe
comparar sus precios y productos para poder asi implementar mejoras que permitan una

mejor diferenciacion y un mejor posicionamiento en el area.

Se define la promocion como una manera de hacer marketing directo, sin embargo este
no es publico, sino que va dirigido a una persona o segmento en concreto, la promocion
a través del marketing directo es inmediata, personalizada e interactiva que permite un
dialogo entre la empresa y el cliente, asi bien el marketing directo va enfocado a crear

relaciones entre el cliente y el vendedor.

Los destinos, atractivos y empresas que los manejan analizan varios factores antes de
decidir una estrategia de promocion adecuada, sin embargo una de las més utilizadas en
el sector turistico es la estrategia push and pull, la decision al elegir este tipo de estrategia
se debe a que el tipo push impulsa el atractivo a través de los canales de marketing hasta
el consumidor final, el tipo pull trata de dirigir las actividades hacia los miembros de
canal de distribucion y motivarlos a ofrecer y promocionar el producto hacia los

consumidores finales.
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CAPITULO I: DIAGNOSTICO ACTUAL DEL REFUGIO ECOLOGICO
MOLINUCO Y LA GRAN CASCADA DEL PITA.

1.1 El turismo de naturaleza y su influencia a nivel nacional e internacional

Para empezar hablar acerca de turismo de naturaleza, primero hay que definir que es
turismo. La Organizacion Mundial del Turismo (OMT) define al turismo como:
“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”
(Kotler, Bowen, Makens, de Madariaga, & Flores Zamora, 2006, p. 30)

Se puede complementar esta definicion con la de Tourism Society el cual define al
turismo como a cualquier desplazamiento temporal para realizar ciertas actividades en

destino que se encuentran fuera de los lugares que frecuentan,

Teniendo en cuenta estas dos definiciones, podriamos decir que el turismo es un sector
de gran importancia para la economia mundial, aunque probablemente muy pocos la
mencionarian como tal. El turismo en la actualidad es considerado el primer sector
econdmico a nivel global, estimandose que el 12 por ciento del PIB mundial es generado

por actividades turisticas.

En los primeros seis meses del afio 2017, los principales destinos mundiales recibieron
aproximadamente 598 millones de turistas internacionales, 36 millones de personas mas
que en el afio 2016. El crecimiento, supone un 6% respecto al afio anterior, segun el
barémetro del turismo de la OMT, ademas superd con creces la tendencia que se esperaba
teniendo en cuenta datos de los ultimos afios, lo que convierte el periodo de enero a junio

en el mejor semestre desde el afio 2010.

Segun el ultimo namero del Barometro OMT del Turismo Mundial, el nimero de
visitantes en los destinos de todo el mundo, especialmente los que tienen como principal
fuerte el turismo de naturaleza refleja una fuerte demanda de turismo internacional en el
primer semestre de 2017. A escala regional (Latinoamérica), las llegadas de turistas
internacionales (visitantes que pernoctan) aumentaron un 3% en destinos y atractivos que

ofrecen una oferta complementaria més a fin con la naturaleza a comparacion con el
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mismo semestre del afio anterior, en el cual se vio una tendencia a un turismo cultural y

no de naturaleza.

Los resultados estan relacionados con el fuerte crecimiento registrado en muchos
destinos y por una continuacion de la recuperacion en aquéllos que registraron caidas en
afios anteriores. De todas las regiones de la OMT, el crecimiento fue mayor en Oriente
Medio (+9%), Europa (+8%) y Africa (+8%), sequidas de Asia y el Pacifico (+6%) y las

Ameéricas (+3%).

El Ecuador tiene una posicion privilegiada para desarrollar el turismo de naturaleza
debido a su mega diversidad de flora y fauna. Segun datos publicados por Conservacion
Internacional, se estima que solo 17 paises en el planeta estan dentro de esta categoria y
estos albergan entre el 60 y el 70% de la biodiversidad del planeta. EI Ecuador tiene una
historia de mas de 40 afios de acciones de conservacion de la naturaleza, a partir de la
declaracion las Islas Galdpagos como area protegida en el afio de 1959. Cuenta en la
actualidad con el SNAP (Sistema Nacional de Areas Protegidas) que abarca a 35 areas
protegidas bajo la administracion del Estado Ecuatoriano 'y cubre el 18,5% del territorio
nacional, con una superficie de 4,7 millones de hectareas, ademas los bosques
protectores tienen 2,4 millones de hectareas, lo que significa que el Ecuador tiene el 26%

de su territorio bajo proteccion.

Ecuador es un pais con amplios espacios naturales, un territorio mega diverso que
posee playas, selva tropical, cordilleras con climas secos y humedos, manglares, etc. es

un pais de diversos espacios naturales diversos entre los que destaca las Islas Galapagos.

Ecuador cuenta con méas de 1600 especies de aves distintas, mas de 4000 de mariposas,
mas de 300 especies distintas de reptiles y de anfibios, mas de 200 mamiferos diferentes.
(Ver Anexo 1) es uno de los paises mas diversos desde el punto de vista de la flora y la
fauna del planeta ademas cuenta con un porcentaje de endemismo alto.
Ademas de las Galapagos, el lugar mas destacado de Ecuador desde un punto de vista
natural, es el entorno de la ciudad de Quito, con sus montafias, sus nevados y sus volcanes
en la cordillera de los Andes, ademas de los bosques andinos ubicados en sus alrededores
o0 la Isla Santay, frente a la ciudad de Guayaquil, una reserva natural donde la flora y la

fauna destacan.
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En el Ecuador el turismo se ubica en el puesto nimero 4 con relacion a las actividades no
petroleras que aportan al PIB, sin embargo segun el portal de servicios turisticos del
MINTUR, las llegadas internacionales de personas no residentes en lo que va del presente
afio han arribado al Ecuador 1.299.978 turistas, tomando en cuenta este dato se puede
estimar un crecimiento de la industria turistica en el pais en los préximos 5 afios (Anexo
2).

Ya teniendo en cuenta el concepto de turismo y la importancia econémica que este
representa en el Ecuador, podemos hablar un poco de los antecedentes historicos y las
primeras definiciones de turismo de naturaleza. Después de la segunda guerra mundial y
con la mejora en la economia de los paises europeos, las personas empiezan a desplazarse
de manera méas frecuente, debido a que se implementan mejoras en los sistemas de
transporte y las relaciones entre estados se recuperan, a partir de esto nace el concepto de
turismo de masas, sin embargo en la década de los sesenta se empieza a entender que este
tipo de turismo causa efectos negativos en los destinos, especialmente en el medio

ambiente.

A partir de ese momento se genera un debate y empiezan a surgir a finales de la década
de los sesenta personajes como Claus Dieter Hetzer el cual utiliza el termino de
ecoturismo refiriéndose al turismo de naturaleza, aungque en 1981 Ceballos — Lascurain
comienza a utilizar turismo ecoldgico para designar todas las modalidades orientadas
hacia el medio ambiente, sin embargo en el afio 1983 el mismo autor ya define
formalmente el termino de ecoturismo el cual consiste en:

“Realizar viajes a areas naturales relativamente sin perturbar o sin

contaminar, con el objetivo especifico de estudiar, admirar y gozar el

panorama, junto con sus plantas y animales silvestres y, asimismo, cualquier
manifestacion cultural que se encuentre en estas areas.”

Este concepto es considerado como el punto de partida y el méas difundido y conocido
internacionalmente, a partir de ahi empieza la evolucion del ecoturismo el cual se va
derivando en diferentes conceptos como el turismo sostenible y el turismo de naturaleza,
si bien se piensa que estos términos son iguales al ecoturismo, existen detalles que

diferencian y los separan.

El turismo de naturaleza es una forma de turismo sostenible como un modelo alternativo
al turismo de masas, garantizando los modelos de la sostenibilidad tanto economica,

sociocultural y ambiental; A partir de la época de los 90 cuando ya se empieza a introducir
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el termino sostenible en el ambito turistico, cuando en el Congreso de la Asociacion
Internacional de Expertos Cientificos del Turismo (AISET), celebrado en el afio de 1991,
el turismo sostenible fue descrito como aquel que equilibra los intereses sociales,
econdmicos y recreativos con el Unico fin de conservar los valores tanto naturales como

culturales.

Este congreso marco un punto de partida para las siguiente cumbres y congresos a
celebrarse, especialmente a inicios del afio 2000, esto nos lleva a la Cumbre Mundial de
Ecoturismo celebrada en Quebec en el afio 2002, donde bajo el patrocinio de las Naciones
Unidas para el Medio Ambiente y la Organizacion Mundial del Turismo en donde
participan mas de 3000 representantes de gobiernos nacionales y locales, ademés de
empresas privadas dedicadas al turismo, los cuales realizan la Declaracion de Quebec
sobre Ecoturismo, la cual reconoce y entiende que el turismo tiene implicaciones sociales,
econdmicas y medio ambientales que pueden suponer beneficios tanto para el
medioambiente como para las comunidades locales, ademas se considera el creciente
interés por las personas de viajar a destinos que contienen zonas naturales como Parques
Nacionales o Areas Protegidas, y por Gltimo se hace hincapié en que el ecoturismo debe
seguir contribuyendo a que el sector turistico sea mas sostenible, mejorando la economia
de las comunidades locales, contribuyendo activamente a la conservacion de los medios
naturales y a la integridad cultural de los habitantes de la zona. (Anexo 1, Declaracién de

Quebec sobre Ecoturismo 2002).

Si bien en varios encuentros internacionales se ha dado diferentes conceptos de
ecoturismo, los cuales por lo general se confunden con varios tipos de turismo como:
turismo rural, turismo verde, turismo ecoldgico, turismo de aventura, agroturismo,
turismo responsable, turismo activo, turismo sostenible, turismo sustentable, turismo de
naturaleza, turismo alternativo, entre otros; Si bien son similares cabe recalcar que se
distinguen del ecoturismo por ciertos detalles que vale la pena mencionar. Si bien son
varios los términos mencionados solo se tendra en cuenta el de turismo de naturaleza;
Segun Lores Domingo la definicion de turismo de naturaleza es la siguiente:
“Es aquel que tiene como principales motivaciones la realizacion de
actividades recreativas y de esparcimiento, la interpretacion y/o conocimiento
de la naturaleza, con diferente grado de profundidad, y la préctica de
actividades deportivas de diferente intensidad fisica y riesgo que usen

expresamente los recursos naturales de forma especifica, sin degradarlos o
agotarlos”
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Teniendo en cuenta esta definicion, hay que hacer hincapié en la proteccion de la
naturaleza, ya que es un factor clave para el desarrollo del turismo, la relacion entre los
espacios protegidos y la actividad turistica, empieza con la creacion de las primeras areas
protegidas, en el caso del Ecuador el primer Parque Nacional fue Galépagos en el afio de
1959. El turismo de naturaleza desarrollado en areas protegidas o parques nacionales debe
ser sostenible, ya que resulta esencial un buen manejo de los recursos naturales y los
turistas para evitar dafos irreversibles o que puedan comprometer el futuro de estos
espacios naturales, es por eso que es necesario una planificacion seria se adapte a los
intereses tanto naturales como sociales. Es por esa razén que en el caso de las areas
protegidas y parques nacionales del pais, se necesita lograr un equilibrio entre los
intereses de las autoridades y de las personas que habitan en el area, por eso el turismo de
naturaleza tiene un papel de vital importancia en el desarrollo de la actividad turistica en
el pais, ya que al ser el Ecuador esta catalogado como un destino “verde” se debe manejar

las areas naturales con los parametros establecidos por la OMT.

1.2 Oportunidades y desafios del turismo de naturaleza en el Ecuador

Como ya se mencion6 en el tema anterior el Ecuador est4 catalogado segin los World
Tourism Award como destino “verde”, es por eso que surgen varias oportunidades y
desafios que el sector turistico debe aprovechar y afrontar, al ser un pais mega diverso y
con tan poco territorio, segun la revista Terra Incognita 45% del territorio ecuatoriano
estd cubierto por la Amazonia, ademas de contar con montafias que van desde los 1500
hasta los 6310 msnm, y por ultimo la costa del Pacifico que cuenta con manglares y

hermosas playas.

El Ecoturismo ha sido una opcion clave para el desarrollo sustentable de comunidades
locales en América Latina durante las ultimas dos décadas, ademés ha sido un instrumento
vital para la conservacion de la flora y fauna del lugar y para mejorar el nivel de vida de
los habitantes locales, cabe recalcar que el ecoturismo o el turismo de naturaleza,
contribuye de manera muy importante a una apreciacion mas amplia de los de la mega
biodiversidad de nuestro pais, y se lo utiliza para la educacion ambiental. Por Gltimo el
ecoturismo proporciona valor agregado a los recursos existentes de una region, y ademas
les da a las comunidades locales la oportunidad de poder desarrollarse social y

econdmicamente.

22



Para brindar una mejor explicacion acerca del subtema esta una matriz FODA, para dar a
comprender al lector las fortalezas, debilidad, oportunidades y amenazas del turismo de

naturaleza en el Ecuador.

Tabla 1.- FODA Destino Ecuador

SUBSISTEMA FORTALEZAS

El Ecuador posee atractivos naturales de

primer orden para las actividades de

turismo de naturaleza.
ATRACTIVOS NATURALES

El tiempo de desplazamiento entre las
regiones naturales es corto debido a la

cercania de las mismas

Incremento de emprendimientos privados

munitari n una filosofi
OFERTA / DEMANDA y comunitarios con una osofia
ecoturistica y de conservacion en todo el

Ecuador.

El Ministerio de Turismo tiene un plan de

COMERCIALIZACION mercadeo bien estructurado y con

objetivos claros

Las comunidades indigenas y pueblos

locales han desarrollado estrategias de

CULTURAL
ecoturismo para conservar su cultura y
mantener sus tierras.
El turismo es un gran dinamizador de la
economia ecuatoriana y genera menos
impacto que otras actividades
SUPRAESTRUCTURA

econdmicas.

La conciencia de los actores primarios y
secundarios en el turismo ayuda a una

mejor conservacion de la flora y fauna
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SUBSISTEMA

DEBILIDADES

SUPRAESTRUCTURA

Falta de sefializacion turistica,
informacion e infraestructura en los
destinos nacionales, especialmente en

areas protegidas y pargues nacionales.

Existe falta de alianzas y acuerdos entre
actores publicos y privados para crear

productos mas completos.

En la préctica la actividad turistica no ha
sido una actividad econdmica prioritaria

para el estado.

El turismo de naturaleza se ha
desarrollado desorganizadamente, lo cual
afecta a la calidad de los destinos.

No existe una  normativa Yy
reglamentacion  turistica seria que

garantice las buenas practicas turisticas.

OFERTA/DEMANDA

No existe una oferta amplia de turismo de
naturaleza en lo que se refiere a servicios

turisticos

Los productos de turismo de naturaleza
estan por lo general aislados y es dificil
darles seguimiento en lo que a calidad se

refiere.

OFERTA/COMERCIALIZACION

La oferta del turismo de naturaleza en el
Ecuador continental no tiene

caracteristicas diferenciadoras que le
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permita competir contra otros productos y
destinos de la region.

SUBSISTEMA

OPORTUNIDADES

DEMANDA

Los turistas que realizan turismo interno
por lo general prefieren actividades
relacionadas con la recreacion y el
descanso, por lo que es un mercado
potencial para el ecoturismo y turismo de

naturaleza.

Las tendencias en el mercado
internacional son los productos y destino
relacionados al turismo de naturaleza (Ver
Anexo 3)

SUPRAESTRUCTURA

El incremento de turistas nacionales que
viajan y se educan a través del turismo de
naturaleza crea conciencia acerca de cuan
importante es conservar los ecosistemas

existentes en el pais.

Empresas privadas estan conservando
remanentes de bosques nativos con el fin
de dedicarlos al turismo de naturaleza con

un manejo responsable.

Varios organismos internacionales (ONG)
estan impulsando proyectos de desarrollo
turisticos en areas protegidas y naturales,
incluyendo a las comunidades locales para

un mejor desarrollo social y econémico.

Reinversion de las remesas recibidas por

parte de los inmigrantes en
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emprendimientos ecoturisticos,

fomentando el turismo de naturaleza.

INFRAESTRUCTURA

Mejoramiento de las carreteras es notable

en varias provincias del Ecuador.

Se han implementado mejoras en los
aeropuertos internacionales de Quito y

Guayaquil.

COMERCIALIZACION

El Ecuador forma parte del Grupo Andino
de Paises el cual busca promover

actividades de ecoturismo regionales.

SUBSISTEMA

AMENAZAS

SUPRAESTRUCTURA

La actividad turistica mal planificada es
amenaza para las areas naturales y

culturas locales.

Las actividades extractivas generan un
impacto serio en el ambiente y es una seria
amenaza para el desarrollo del ecoturismo

en el largo plazo.

Diversos actores entre ellos comunidades
indigenas, ONG, politicos no ven la
actividad turistica (turismo de naturaleza)
como una actividad econdémica por lo que
se pasa por alto la planificacion de

negocios y el mercadeo.

Con excepcion de las Islas Galapagos,
abiertas al turismo a comienzos de los

afos 70, la actividad de turismo de
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naturaleza no ha sido considerada como
un sector econémicamente importante en
otras regiones del pais y por ende recibe

poco apoyo econdémico y politico.

La dolarizaciéon convierte al Ecuador
como un destino caro en Sur Ameérica,

haciéndolo poco competitivo.

No existen garantias para la promocién de
productos ecoturisticos.

Mal manejo de la Descentralizacion y

falta de compromiso local.

El cambio climéatico esta afectando
destinos  turisticos de importancia

(nevados, playas y reservas naturales).
ATRACTIVOS NATURALES

Incremento de cultivos y poblados en

areas naturales.

Tomando en cuenta estos antecedentes es importante recalcar los objetivos del

PLANDETUR 2020 planteados por el Ministerio de Turismo, los cuales son:

“Generar un proceso orientador que coordine los esfuerzos publicos, privados y
comunitarios para el desarrollo del turismo sostenible, basado en sus territorios y bajo los
principios de alivio a la pobreza, equidad, sostenibilidad, competitividad y gestion

descentralizada.”

“Crear las condiciones para que el turismo sostenible sea un eje dinamizador de la
economia ecuatoriana que busca mejorar la calidad de vida de su poblacién y la
satisfaccion de la demanda turistica actual, aprovechando sus ventajas comparativas y

elementos de unicidad del pais.”

“Insertar al turismo sostenible en la politica de Estado y en la planificacién nacional para

potenciar el desarrollo integral y la racionalizacion de la inversion pablica y privada.”
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Ademas segun el diagnostico general del PLANDETUR las preferencias de visita de los
turistas tanto nacionales como extranjeros son a sitios naturales y playas con el 29,5% y
el 29,1% respectivamente.

El Ecuador tiene una posicion privilegiada para desarrollar el turismo de naturaleza
gracias a su mega biodiversidad. Segun datos publicados por la Conservacion
Internacional, se calcula que solo 17 paises en el mundo poseen esta ventaja al albergar
entre el 60 y el 70% de la biodiversidad del planeta.

El Ecuador tiene una historia de mas de 40 afios en conservacion de la naturaleza desde
la declaracion las Islas Galapagos como Parque Nacional en 1959, ademas cuenta con el
Sistema Nacional de Areas Protegidas (SNAP) que abarca a 35 areas protegidas bajo la
administracion del Estado, las cuales cubren un 18,5% del territorio nacional, con una
superficie de 4,7 millones de hectareas, ademas cabe recalcar que los bosques protectores
alcanzan las 2,4 millones de hectareas, lo que significa que el Ecuador tiene el 26% de su
territorio bajo proteccion, dentro de esa superficie de territorio se encuentra el 18% de

aves, 10% de anfibios, 8% de mamiferos y 18% de orquideas.

Segun el PLANDETUR, existe un linea de productos clave los cuales concentran el
mayor volumen de la oferta, en el primer lugar de esta linea esta el Ecoturismo / Turismo
de Naturaleza con 35 productos y recursos inventariados, seguido por Turismo Cultural
con 17 y para terminar el podio Turismo de Aventura con 13 productos y recursos
turisticos, a partir de esta primera clasificacion se realiza un ranking, el cual divide

productos estrella, productos A, y productos B.

A continuacion adjunto la tabla con los productos estrella y productos A, catalogados por
el MINTUR:

Tabla 2.- Productos Estrella Ecuador

PRODUCTOS ESTRELLA
Islas Galapagos, Patrimonio Natural de la Humanidad
PRODUCTOS A

Quito, Patrimonio de la Humanidad

Cuenca, Ciudad Patrimonio de la Humanidad.

Parque Nacional Yasuni, Reserva Internacional de Bidsfera

Reserva de Produccion Faunistica Cuyabeno.
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Parque Nacional Sangay, Patrimonio Natural de la Humanidad

Otavalo y su mercado indigena.

Parque Nacional Cotopaxi.

La Avenida de Los Volcanes.
Napo Wildlife Center

Reserva Ecologica Kapawi.
Bosgue Nublado de Mindo Nambillo.

Viendo la categorizacion de estos recursos y productos turisticos, podemos decir que la
mayoria de estos estan vinculados parcial o totalmente al turismo de naturaleza, por esa
razon el PLANDETUR 2020 esta enfocado a reforzar e implementar nuevas politicas para
mejorar esta modalidad de turismo en el Ecuador y convertirla en la principal modalidad

en el pais.

Sabiendo todas las oportunidades que tiene el turismo de naturaleza en el Ecuador, se
puede decir que el pais es uno de las candidatos para convertirse en potencia en los
préximos afos, sin embargo para lograr esa meta tiene que afrontar varios desafios, para
poder confrontar estos retos el MINTUR através del PLANDETUR 2020 ha desarrollado
bases estratégicas del turismo en Ecuador en los cuales se han fijado objetivos y metas a
cumplir con un limite de tiempo de 6 afios hasta el 2020.

Para esto las autoridades turisticas deben encontrar una manera de gestionar los destinos
en coordinacion con los actores del sector publico, privado y comunitario. La
coordinacion en el Turismo es de gran importancia ya que se trata de una actividad en la
que se trata todo tipo de intereses, algunos de acuerdo a las meta y otros que no van con
la visidn de sostenibilidad que persigue el PLANDETUR 2020.

Es asi que este Programa sobre las bases estratégicas se refiere a la necesidad de un
proceso de Coordinacion con todos los actores involucrados con el fendmeno turistico:
politicos, conservacionistas, otras entidades estatales, gobiernos seccionales,
empresarios, comunidades, entre otros, y hacer especial énfasis en la coordinacion de
algunos temas fundamentales para el Turismo de Ecuador, especialmente del turismo de
naturaleza, ademas del manejo turistico dentro del Sistema Nacional de Areas Protegidas

del Ecuador (SNAP), y la coordinacién para la construccion de infraestructura turistica
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sostenible en recursos naturales no explotados que por lo general se encuentran en

organismos seccionales.

Otro desafio mas que las autoridades turisticas tiene que afrontar es el desarrollo y la
consolidacién de la normativa de Turismo Sostenible, este programa ha sido solicitado
por unanimidad por todos los actores turisticos y se puso como una meta a cumplir en el
proceso del PLANDETUR 2020, debido a que si no existe una normativa legal que regule
el turismo en el pais, el desarrollo del mismo en el Ecuador sera incierto y cadtico, pues
la Legislacion Turistica ecuatoriana es incompleta y desactualizada, ya que ley de turismo
se expidid en el afio 2002 y desde ahi no se ha implementado nuevas normas solo se ha
reglamentado parcialmente, y lamentablemente sin éxito debido a varios factores, entre
ellos la oposicion de algunos sectores, y la falta de decision de los autoridades de turno
no han permitido poner en funcionamiento la Ley que hoy en dia se aplica de forma
incompleta. Teniendo en cuenta estos factores es necesario que se reforme el Reglamento
General a la Ley, y que se creen los Reglamentos especificos por cada actividad y las
normas técnicas de aplicacion. ElI Programa también tiene como objetivo establecer un
proceso de emision de regulaciones y normas técnicas que orienten todas las actividades
y lineas de producto para un turismo sostenible, y que sea progresivo hasta llegar a la
meta en el afio 2020. Este proceso busca crear nuevos criterios de sostenibilidad en
turismo en el pais a partir de las buenas practicas y las practicas ancestrales de
comunidades de Ecuador, por lo tanto este programa debera coordinarse directamente con
el Programa de Responsabilidad Social Corporativa en el Sistema Turistico (RSCT)
propuesto en el PLANDETUR 2020. Este proceso se inicia con la identificacion de
buenas practicas para luego dar paso a las certificaciones voluntarias por ejemplo Smart
Voyager, la cual es una certificacion reconocido a nivel mundial y que puede influir al
momento de la toma de decisiones, y una vez que se logre un apoyo suficiente en Ecuador
de todos los sectores ya mencionados, estos criterios se deben extender en el sector
turistico y proceder a su inclusién en la normativa para que pueda ser cumplida por las
empresas turisticas en sus operaciones, con mecanismos de control adecuados para
asegurar su aplicacion progresiva, esto para fomentar dentro del sistema turistico de
Ecuador el potencial que tiene el destino, especialmente en materia de turismo de
naturaleza en cuanto a criterios en sostenibilidad, responsabilidad social corporativa, y la
inclusion de practicas ancestrales de comunidades ecuatorianas que aportarian gran

diferenciacién al destino.
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1.3 Resefia Historica del Refugio Ecoldgico Molinuco y la Gran Cascada del
Pita

El refugio Molinuco abrid sus puertas al publico en junio de 2005, surgio6 del concepto de
crear una empresa que tenga valores familiares, que sea un centro de entretenimiento en
el cual toda la familia pueda disfrutar con actividades que se pueden realizar solo al aire

libre como cabalgatas, pesca deportiva y actualmente canopy.

Anteriormente el sitio le pertenecia a la cerveceria Victoria, esta empresa realizaba de
manera artesanal su cerveza en el rio utilizando molinos para moler la cebada, de alli
viene el nombre de Molinuco que significa “Molinuco Oculto”. Durante el pasar de los
afios se fue innovando la infra estructura, ya que al iniciar el negocio los galpones fueron

parte del restaurante y no contaba con los atractivos actuales.

El Refugio Ecologico Molinuco inici6 en junio de 2005 como proyecto de turismo de la
Hacienda Patichubamba, sus duefios Hugo Herrera y Nancy Maldonado tuvieron la vision
de crear este lugar con el fin de compartir buenos momentos con sus clientes, la filosofia
que se mantuvo a lo largo de los afios es la de ser un sitio creado por una familia para
otras familias, ya que la esencia de Molinuco son los miembros de la familia Herrera que

conforman la empresa, al momento la segunda generacion esta a cargo del sitio

Los valores de la empresa han sido responsabilidad, amabilidad y eficiencia, las acciones
que se han realizado se han basado en dichos valores, los colaboradores de la empresa
mantienen un trato amigable con el cliente y la responsabilidad de la seguridad de las

familias que nos visitan siempre serd nuestra responsabilidad.

Ubicado a 40 minutos de Quito el Refugio Molinuco es una opcion recomendada para las
personas que disfrutan de hacer ejercicio, llevan una vida sana, ademas pueden visitar el

sitio con sus mascotas y el espacio es ideal para visitarlo con la familia.

Los medios que se han utilizado hasta el momento para promocionar el Refugio Molinuco

son:

e Redes sociales medio en el cual se realiza contenido para promocionar los
servicios

e Péagina Web medio en el cual se puede informar al cliente
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e Relaciones Publicas por las cuales se visita colegios e instituciones para paseos

grupales Convenios con entidades tanto publicas como privadas

Si bien solo se habla de la historia del Refugio Ecol6gico Molinuco, es debido a la riqueza
historica que este contiene, ya que si bien existe otra empresa que también opera en la
zona, esta no contiene historia dentro del area, ya que ellos al ver el potencial de este
atractivo turistico, decidieron operar dentro del area, ofreciendo servicio que va dirigido
al segmento mochilero, ya que no cuenta con cabafas equipadas como en el Refugio

Ecoldgico.

La Gran Cascada del Pita se encuentra ubicado a 15 Kilémetros de Sangolqui, esta situado
en la ribera oriental del rio Pita, constituyendo un paraje natural como parte de la
Hacienda Patichubamba que comprende 80 hectareas de bosques de eucaliptos, alisos,
ciprés, pinos, rodeados de cascadas, chorreras y Vvertientes, de las cuales
aproximadamente unas 30 hectareas corresponden a vegetacion nativa, bosque primario
y de leve intervencion, en especial las zonas cercanas a los bordes del rio Pita (limite
natural entre los cantones Quito y Rumifiahui) y de las quebradas aledafias. Este sitio se
encuentra localizado en Ecuador, Distrito Metropolitano de Quito, Provincia de

Pichincha, parroquia de Pintag.

1.4 Descripcién de los servicios ofrecidos en el Refugio Ecolégico Molinuco y
la Gran Cascada del Pita.

El Refugio Ecoldgico Molinuco y la Gran Cascada del Pita ofrecen las siguientes
facilidades turisticas: confortables habitaciones para hospedaje (distribuidos en 11
habitaciones y 11 bafios en el caso del Refugio Ecoldgico Molinuco), espacios seguros
para acampar rodeados de la naturaleza, restaurante, areas de recreacion, juegos

infantiles, canchas de futbol, amplio parqueadero.

Opciones Turisticas.

El visitante tiene una variedad de opciones para escoger las cuales van orientadas a
diferentes tipos de grupos de acuerdo a la edad, dificultad y tiempo disponible.

Asi se realizan caminatas por senderos ecoldgicos (los cuales van de un menor a mayor
grado de complejidad), paseo a caballo, pesca deportiva (variedad de truchas arco iris),

ciclismo de montafia, existe ademas un mirador de los volcanes ubicado a 3.600 m.s.n.m.
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desde donde se puede tener una vista de todo el entorno sobresaliendo los volcanes y
nevados como: Pichincha, Cotopaxi, Ilalé, Antisana, llinizas, Sincholagua, Pasochoa y

Corazon.

Senderos ecoldgicos.
Estos senderos se encuentran junto al rio Pita el cual es alimentado por los deshielos del
Cotopaxi, entre los més visitados estan:

» Sendero de las Cascadas- Cascada Molinuco. (Anexo 4)

» Sendero Chorrera Pefia Blanca. (Anexo 5)

» Sendero Playén del Vago. (Anexo 6)

» Sendero de la Vida, entre otros. (Anexo 7)

Ubicacion: sur del complejo turistico Chorreras del Pita.

Piscicultura

El refugio dispone de tres piscinas dedicadas a la piscicultura:

1 piscina para reproductores truchas arco iris (adultas).

1 piscina destinada para pesca deportiva con una capacidad para 300 truchas.

1 piscina para 3.000 alevines (peces mas pequefios).

Estas piscinas son llenadas con agua que proviene de una vertiente a 800 metros del

refugio.

Costos por persona (dolares americanos):
Entrada: 1,00 USD

Pesca deportiva: 1,00 USD

Camping: 1,50 USD

Cabalgata por el Refugio: 1,00 USD
Alojamiento techo cubierto: 2,50 USD
Parqueadero: 1,50 USD

Ofrecen servicio opcional de transporte.
Servicios Bésicos

Se cuenta con servicios de:

» Luz eléctrica, agua de vertiente.
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» Posee 4 pozos septicos (2 ubicados en la entrada principal), uno en la parte
posterior del refugio y otro en la parte alta de camping.

» Todos los desechos sélidos son recolectados y llevados en una camioneta
aproximadamente dos o tres veces a la semana.

» No posee red telefonica.

Personal

Actualmente en el Refugio Ecoldgico Molinuco se encuentran trabajando 10 trabajadores
permanentes, de ellos 4 son del sexo femenino y 6 masculino la mayoria pertenecientes a
barrios y comunidades cercanas. Los horarios de trabajo son de 08H00 a 16H00 de lunes
a domingo. En el caso de grupos grandes de turistas se busca el apoyo de moradores de

la zona.

Si bien el Refugio Ecoldgico Molinuco y la Gran Cascada del Pita cuentan con todos los
servicios en lo que respecta a alojamiento y alimentacion no todos estos estan en buen
estado o0 no cumplen con los estandares de calidad establecidos por la norma INEN vy el
Ministerio de Turismo, en lo que respecta a alojamiento el Refugio Ecol6gico Molinuco
y La Gran Cascada del Pita, estos cuentan con espacios exclusivamente para camping sin
embargo estos no cuentan con los requisitos necesarios para Ssu respectivo
funcionamiento, debido a que no cuentan con servicios higiénicos, ni duchas, ni un lugar
establecido para fogatas, lo que podria provocar un incendio afectando a toda la flora y
fauna de la zona, en lo que concierne a las cabafias del Refugio Ecoldgico Molinuco estas
cuentan con todos los servicios basicos y todas las normas requeridas por el ministerio,
en lo que concierne a alimentacion, los dos emprendimientos cuentan con todos los
permisos para operar, y por ultimo los servicios turisticos que estos ofrecen como
cabalgatas, canopy y caminatas cuentan con todas las seguridades y ademas las dos

empresas tiene guias locales los cuales conocen el area en el que estan operando.

Por altimo la actividad de canopy que solo la desarrolla el Refugio Ecolégico Molinuco

el cual cuenta con todas las garantias para que se desarrolle con total seguridad.

1.5. Mercado Objetivo Actual
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El Mercado Objetivo Actual del Refugio Ecoldgico Molinuco son grupos familiares que

residen en Quito, Cumbaya, Tumbaco y Los Chillos, y jovenes de 17 a 28 afios.

A continuacion se muestra una tabla con informacion especifica acerca del publico

objetivo:

Tabla 3.- Mercado Objetivo Actual

FAMILIAS

JOVENES

Lugar de Residencia: Quito, Cumbaya,
Los Chillos y Tumbaco

Lugar de Residencia: Quito, Cumbaya,
Los Chillos y Tumbaco

Clase Social: Medio Bajo, Medio

Clase Social: Medio Bajo, Medio

Ingresos Econdémicos: 380 - 600

Ingresos Econdmicos: 150 -380

Gustos y Preferencias: Caminatas,
Cabalgatas y Pesca Deportiva

Gustos y Preferencias: Caminatas,
Cabalgatas y Pesca Deportiva

Alojamiento: Cabafias

Alojamiento: Camping

lustracion 1.- Variables Demogréficas

Edad: *12-60
Sexo: *Masculino — Femenino
Ingresos: *382 - 600
Educacioén: eSecundaria — Superior
Religion: *Catdlica, cristiana, otras
Ocu pacién; eEstudiantes, servidores publicos y privados, jubilados.
Raza: s Afrodescendientes, Blancos, Mestizos, Indigenas
Nacionalidad: eEcuatoriana, Estadounidense, Europeos, Colombiano, otras
Clase social: *Media Baja — Media
Estado Civil eSoltero - Casado - Divorciado

AV VA VA VA VA VA VA VA VA VY

VARIABLES GEOGRAFICAS

Region: Sierra, Costa, Oriente.

Clima: Himedo, tropical
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Lugar de Residencia: Quito y alrededores, Provincias aledafias.

VARIABLES PSICOGRAFICAS

Estilo de vida: Practicar deportes, vacaciones, ocio y recreacion
Personalidad: Extrovertido

Tasa de uso: Anual

Posicion lealtad: Buena

Sensibilidad a factores de marketing: Alta sensibilidad a factores de Marketing.

Existe una diferencia competitiva importante entre el Refugio Ecolégico Molinuco y la
Gran Cascada del Pita, el refugio no hace mucho se volvié Petfriendly, es decir que se
permite el ingreso de mascotas, lo cual lo posiciona mejor y poder atraer a otro segmento.

CAPITULO I1: DIAGNOSTICO SITUACIONAL DEL REFUGIO ECOLOGICO
MOLINUCO Y LA GRAN CASCADA DEL PITA

2.1. Diagnostico de actores involucrados

El Diagnostico de actores involucrados, también conocido como mapas sociales o socio
gramas es el mapeo de actores claves, se define como el uso de esquemas de informacién
para representar la realidad social, econémica y politica en la cual estamos inmersos, para
asi poder entender al maximo de los posible los problemas y las causas en el area de

estudio y establecer estrategias de cambio para la zona identificada (Gutiérrez, 2007).

El diagnostico de actores involucrados no solo consiste en realizar una lista de posibles
actores de una zona de estudio, sino conocer sus competencias y las metas que quieren
lograr a corto y largo plazo y sus expectativas en un futuro inmediato (Ceballos, M.
2004). El Diagnostico de actores involucrados es una metodologia que esta desarrollada
y vinculada con la teoria de redes sociales. Esta herramienta metodologica se refiere a la
hipotesis de que la realidad social de un sector esta conformada por relaciones sociales y
economicas donde toman parte actores sociales e instituciones de diferente categoria.
Como sefiala Gutiérrez la teoria de redes sociales se destaca por considerar que se

construir una sociedad en términos de estructuras piramidales o por orden jerarquico, las
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cuales se pueden observar por los diferentes comportamientos en la relacion entre actores

sean estos un grupo, una organizacion, un individuo o una institucion.

Los conjuntos de relaciones sociales forman redes y segun sea la posicion jerarquica que
los actores sociales e institucionales ocupen en dichas redes, se pueden definir los
valores, creencias y comportamientos. Como podréa verse, en los diagndsticos de actores
involucrados, las categorias clasicas como los grupos de edad, género, territorio, etc. no
son consideradas sino en funcidn de los organismos publicos, privados, ongs etc., En otras
palabras, el mapa de actores se realiza de acuerdo a la compresion de los diversos tipos
de relaciones o agrupacion entre sujetos, ademas de las diferencias de las relaciones entre
los actores. Entendido de esta forma, el mapeo de actores es una herramienta
metodoldgica, y su principal funcion es acceder de manera rapida a la trama de relaciones

sociales dadas en una zona determinada.

Con el mapeo de actores no solo se busca obtener un listado de los diferentes actores
sociales e institucionales que participan en una iniciativa o negocio sino conocer el poder
y el interés de todos las instituciones y organizaciones publicas, privadas, académicas,
sociales, y no gubernamentales que estan en torno al proyecto, ademas de

Los objetivos de su participacién. En tal sentido, es importante destacar que en el mapeo

de actores hay que identificar roles y poderes de los actores sociales mas relevantes.

Tabla 4.- Diagnostico de Actores Involucrados

Interés:
A P
ctores | 3,.3,.1,0,| "oder Total Motivo
Involucrados 123 1,2,3

Promover una conciencia de
turismo responsable dentro de la
MAE 2 2 4 parroquia, y controlar los limites
del Refugio Ecolégico Molinuco y la

Gran Cascada del Pita

Puablicos
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MINTUR 3

Fomentar la actividad turistica en el
Valle de los Chillos y sus
alrededores de manera

responsable, bajo la supervision del

estado mediante esta entidad.

GAD Provincial
de Pichincha

Hacer de la provincia de Pichincha
una potencia turistica a nivel
regional y nacional teniendo como
base el turismo de naturaleza

GAD parroquial
de Rumifiahui

Impulsar la actividad econdmica de
la parroquia, mediante el sector
turistico, principalmente con la

promocién del producto estrella de
la parroquia el cual es el Refugio

Ecoldgico Molinuco y la Gran
Cascada del Pita

Privados

CAPTUL 3

Ofrecer servicios y actividades al
turista que visita Sangolqui y sus
alrededores ademas de hacer de la
estadia del turista un momento
lleno de experiencias, y que el
cliente a futuro pueda recomendar
al destino a clientes potenciales

Agencias de Viaje 2

Brindar al turista un servicio de
alimentacion, alojamiento y
transporte al Refugio Ecolégico
Molinuco y la Gran Cascada del Pita
con estandares de calidad para la
satisfaccidn del visitante

Operadores T. 3

Dar a conocer a los turistas los
lugares y actividades a realizar en
el lugar.

émic

V4

Acad

o

PUCE 2

USFQ 2

UTE 2

Colegio Antisana 2

Formar profesionales para el
Ecuador, que aporten al sector
turistico en todas sus ramas y

expresiones, para de esta manera
hacer no solo de la provincia, si no
del pais una potencia turistica.
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UDLA

Promover un destino lleno de
diversidad en naturaleza dentro de
la ciudad de Sangolquiy el Valle de
los Chillos, haciendo de este lugar
un potencial atractivo para turistas

nacionales e internacionales.

Fomentar un turismo solidario y
responsable a paises del sur por
medio de viajes solidarios donde se
combina turismo y solidaridad.

o) Cashapamba
(¢}

S

c

-

€

@) Loreto
9

Nifios del Cancer

O

2

@)

Fondo Verde

Contribuir a la conservacién y
manejo sostenible de los recursos
naturales y del medio ambiente
desde la justicia y solidaridad,
participando en la ejecucion y
administracién de proyectos
estratégicos de desarrollo
ambiental en el ambito local,
nacional e internacional.

Estrategias:

Dado a que los actores involucrados son el MINTUR, el GAD parroquial, y la

comunidad de Cashapamba y Loreto, se propone el realizar alianzas entre el MINTUR

y la comunidad, para de esta manera generar acciones que fomenten el turismo tanto

nacional como internacional dentro de la parroquia de Sangolqui.
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Otra accion propuesta es el realizar capacitaciones en cuanto a turismo de aventura y
turismo de naturaleza dado a que estas son las fortalezas de la parroquia en cuanto al

turismo.

De igual manera el MINTUR debera apoyar econémicamente al mantenimiento de
los servicios basicos y ademas de hacer una via de acceso de primer orden, para de
esta manera brindar un servicio de calidad al cliente, debido a que en la actualidad
existen servicios que no se encuentran en un buen estado para el desarrollo adecuado

de la actividad turistica.

Los segundos actores con mayor puntaje, fueron las entidades privadas, lo que se
propone es realizar paquetes que incluyan alojamiento, alimentacion y oferta
complementaria que sean generados por operadores turisticos no solo del sector si no
de Quito, para de esta manera hacer promocidon de los paquetes en la ciudad y en la
parroquia, Yy asi brindar un servicio de calidad a los visitantes, generando de igual

manera una experiencia agradable y satisfaccion en el cliente potencial.

Por ultimo otra estrategia que se propone es de realizar convenios con el CAPTUL,
para poder incrementar el numero de turistas en el canton Sangolqui, especialmente
en el Refugio Ecoldgico Molinuco y la Gran Cascada del Pita, de esta forma mediante
el método de “boca en boca” o recomendacién se pueda dar a conocer este atractivo

turistico simbolo del cantén.

2.2. Diagn6stico de Areas Defensivas y Ofensivas

El diagndstico de Areas Defensivas y Ofensivas es una técnica de planeacion estratégica,

para crear 0 reorganizar una estrategia o plan en cualquier ambito de la industria, esto

permitird hacer un analisis que busca conocer las principales ventajas comparativas y

competitivas de la situacion actual de una empresa 0 zona determinada para obtener un

diagnostico exacto y poder aplicar las medidas correspondientes y poder solucionar el

problema. Es por eso que también se toma en cuenta la interaccion de los

emprendimientos y el entorno que lo rodea, es por eso que se utiliza la matriz FODA

(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas), ya que esto trabaja con toda la
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informacidn que tiene el negocio, y se clasifica segin la importancia o relevancia que
tienen sobre el entorno y el emprendimiento, segun este valor jerarquico que se les da se
realizan cruces, se suman y para finalizar se formulan estrategias ofensivas para reforzar
las fortalezas y oportunidades, y estrategias defensivas para contrarrestar las debilidades

Yy amenazas.

El anélisis FODA tiene muchos beneficios al momento de realizar un estudio de mercado,

ya que sirve de comparacion

Tabla 5.- Fortalezas Diagnostico de Areas Ofensivas y Defensivas

FORTALEZAS

F1. El Refugio Ecol6gico Molinuco y la Gran Cascada del Pita poseen atractivos naturales de

primer orden para las actividades de turismo de naturaleza.

F2. El tiempo de desplazamiento entre la ciudad de Quito y El Refugio Ecoldgico Molinuco y la
Gran Cascada del Pita es corto debido a la cercania que existe entre la ciudad y el Valle de los
Chillos.

F3. Incremento de emprendimientos privados y comunitarios con una filosofia ecoturistica y de

conservacion en la ciudad de Sangolqui y sus alrededores

F4. EI GAD cantonal de Rumifiahui tiene un convenio con el Refugio Ecol6gico Molinuco en el

cual consta un plan de mercadeo bien estructurado y con objetivos claros.

F5. Las comunidades y pueblos locales que se encuentran ubicados en la zona de influencia han
desarrollado estrategias de ecoturismo para conservar sus costumbres e involucrarse con el turismo

como principal fuente de ingresos.

F6. El turismo es un gran dinamizador de la economia ecuatoriana y genera menos impacto que

otras actividades econdémicas.

F7. La conciencia de los actores primarios como el Refugio Ecoldgico Molinuco y secundarios
como el GAD cantonal de Rumifiahui en el turismo ayuda a una mejor conservacion de la flora 'y

fauna
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Tabla 6.- Oportunidades Diagnostico de Areas Ofensivas y Defensivas

OPORTUNIDADES

O1. Los turistas que realizan turismo dentro del perimetro que conforma el Distrito Metropolitano
de Quito, por lo general prefieren actividades relacionadas con la recreacion y el descanso, por lo

que es un mercado potencial para el ecoturismo y turismo de naturaleza.

O2. Las tendencias en el mercado internacional son los productos y destino relacionados al turismo
de naturaleza (Ver Anexo 3)

O3. El incremento de turistas nacionales que viajan y se educan a través del turismo de naturaleza

crea conciencia acerca de cuan importante es conservar los ecosistemas existentes en el pais.

O4. Empresas privadas estan conservando remanentes de bosques nativos con el fin de dedicarlos

al turismo de naturaleza con un manejo responsable.

O5. Varios organismos internacionales (ONG) estan impulsando proyectos de desarrollo turisticos
en areas protegidas y naturales, incluyendo a las comunidades locales para un mejor desarrollo

social y econdémico.

06. Reinversién de las remesas recibidas por parte de los inmigrantes en emprendimientos

ecoturisticos, fomentando el turismo de naturaleza.

O7. Mejoramiento de las carreteras es notable en varias provincias del Ecuador.

08. Se han implementado mejoras en los aeropuertos internacionales de Quito y Guayaquil.

09. El Ecuador forma parte del Grupo Andino de Paises el cual busca promover actividades de

ecoturismo regionales.

Tabla 7.- Cruce entre Fortalezas y Oportunidades

[F2o ] F5 F6 F7
o1 | 4] 4 3 3 4 27
02 4 4 3 4 3 27
03 | 4] 3 3 3 5 25
04 | 2 2 3 4 3 23
05 | 3] 2 5 4 4 27
06 | 2] 2 3 4 3 22
07 | 5] 4 3 3 3 25
08 | 4] 5 3 4 3 26
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09

4 4 4 4 3 27

| 32 | 30 30 33 31

Estrategias Areas Ofensivas

Realizar campafas de promocion y posicionamiento dirigidas al mercado nacional
para motivar al turista local, a conocer los atractivos turisticos naturales del pais,
ademaés de generar conciencia en la poblacion sobre el cuidado del medioambiente
y de las ventajas de emprender turisticamente en el pais.

Brindar mas facilidades de movilizacion para el turista nacional, ya que si bien se
han implementado mejoras en las principales carreteras del pais, la principal via
de acceso al Refugio Ecoldgico Molinuco es una via de tercer orden y no esta
adecuada para recibir turistas a gran escala.

En el mercado internacional de turismo segun la OMT, existe una tendencia en
alza al turismo de naturaleza, el Ecuador tiene una ventaja competitiva bastante
alta ya que es considerado uno de los paises con mayor biodiversidad a nivel
mundial, para aprovechar esta ventaja, el Refugio Ecoldgico Molinuco y la Gran
Cascada del Pita deberian implementar una estrategia de promocion agresiva para
motivar al mercado internacional a este atractivo el cual no es conocido por el
turista extranjero para asi, mostrarse como un destino capaz de brindar
experiencias inolvidables a los turistas que nos visitan.

El Ministerio de Turismo implemento en el afio 2015 el PLANDETUR 2020, en
el cual se resaltan todos los datos sobre llegadas y salidas de extranjeros segun su
nacionalidad, aunque cuenta con varias estrategias de promocion y
posicionamiento estas no se han implementado aun, por lo cual los sectores
privados y publicos deberian exigir al MINTUR para la implementacion de estas
estrategias y asi poder posicionarnos como un destino de naturaleza en el mercado
internacional.

Varias ONGs estan trabajando en varios sectores con amplio potencial turistico
en el pais, sin embargo no existen alianzas con entidades no gubernamentales para
poder impulsar estos proyectos, por lo que una buena estrategia seria la creacion
de alianzas entre el Refugio Ecoldgico Molinuco y ONG para que por medio de

estas organizaciones, los principales atractivos que contienen puedan catapultarse
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como un destino de naturaleza que cumple con todos los requisitos establecidos
por el MINTUR.

e EIl convenio que tiene el Ecuador con el grupo de paises andinos para la mejora
del ecoturismo regional, es de vital importancia, sin embargo se deberian reforzar
varios puntos como el de la promocién y posicionamiento, ya que la mayoria del
convenio se refiere a la conservacion de los recursos, mas no a la actividad
turistica como tal, es por eso que se deben hacer reformas en el convenio para que
las comunidades que realizar ecoturismo salgan beneficiadas econémica y

socialmente.

Tabla 8.- Debilidades Diagnostico de Areas Ofensivas y Defensivas

DEBILIDADES

D1. Falta de sefializacion turistica, informacién e infraestructura en los atractivos que contiene el

Refugio Ecoldgico Molinuco y la Gran Cascada del Pita.

D2. Existe falta de alianzas y acuerdos entre actores publicos y privados (Refugio Ecologico

Molinuco y la Gran Cascada del Pita) para crear productos mas completos.

D3. En la préctica la actividad turistica no ha sido una actividad econémica prioritaria en el canton

Sangolqui.

D4. En el Refugio Ecolégico Molinuco el turismo de naturaleza se ha desarrollado

desorganizadamente, lo cual afecta a la calidad de los atractivos.

D5. No existe una normativa y reglamentacion turistica dentro del atractivos que comprenden el
Refugio Ecoldgico Molinuco y la Gran Cascada del Pita lo cual garantiza buenas practicas

turisticas.

D6. El Refugio Ecol6gico Molinuco no tiene una oferta amplia de turismo de naturaleza en lo que

se refiere a servicios turisticos

D7. Los productos de turismo de naturaleza estdn por lo general aislados y es dificil darles

seguimiento en lo que a calidad se refiere.
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D8. La oferta del turismo de naturaleza en el Refugio Ecolégico Molinuco y la Gran Cascada del
Pita no tiene caracteristicas diferenciadoras que le permita competir contra otros productos y

destinos de la region.

Tabla 9.- Amenazas Diagnostico de Areas Ofensivas y Defensivas

AMENAZAS

Al. Laactividad turistica mal planificada es amenaza para las areas naturales y culturas locales.

AZ2. Las actividades extractivas generan un impacto serio en el ambiente y es una seria amenaza

para el desarrollo del ecoturismo en el largo plazo.

A3. Diversos actores entre ellos comunidades indigenas, ONG, politicos no ven la actividad
turistica (turismo de naturaleza) como una actividad econdmica por lo que se pasa por alto la

planificacion de negocios y el mercadeo.

A4. Con excepcion de las Islas Galapagos, abiertas al turismo a comienzos de los afios 70, la
actividad de turismo de naturaleza no ha sido considerada como un sector econdmicamente

importante en otras regiones del pais y por ende recibe poco apoyo econdmico Yy politico.

Ab. La dolarizacion convierte al Ecuador como un destino caro en Sur América, haciéndolo poco

competitivo.

A6. No existen garantias para la promocion de productos ecoturisticos.

AT7. Mal manejo de la Descentralizacion y falta de compromiso local.

A8. El cambio climético estd afectando destinos turisticos de importancia (nevados, playas y

reservas naturales).

A9. Incremento de cultivos y poblados en areas naturales.

Tabla 10.- Cruce entre Amenazas y Debilidades

D1 D2 D7 D8
Al 5 3 3 27
A2 0 2 3 18
A3 3 4 3 29




A4 3 3 4 4 5 32

A5 0 0 3 3 2 14

A6 2 4 4 4 3 27

A7 3 4 3 3 3 27

A8 0 0 1 1 0 4

A9 0 2 2 2 1 15
16 24 25 26 23

Estrategias de Areas Defensivas

Segun la politica de estado, la industria turistica es un sector prioritario en la
economia del pais, sin embargo esto no se ha visto en la practica por lo tanto es
necesario que el Refugio Ecologico Molinuco y la Gran Cascada del Pita
implementen una estrategia para mejorar la planificacion turistica regional y de
esa forma poder brindar al turista una experiencia memorable en el destino.

El Refugio Ecoldgico Molinuco debe implementar una normativa legal que
cumpla con todas las demandas de los actores turisticos tanto del puablico como
del privado, ya que hoy en dia no existe una normativa de los servicios turisticos
bien hecha, y como consecuencia tenemos un mal manejo de la actividad turistica
claro ejemplo es el problema judicial que tienen con la Gran Cascada del Pita, por
lo tanto es de caracter urgente la implementacion y aprobacién interna de dicha
normativa.

Si bien el Ecuador es considerado uno de los destinos con mas potencial en lo que
se refiere a turismo de naturaleza, en la actualidad no se le da la importancia que
en realidad se merece, es por eso que es necesario la implementacion de una
campafa de promocion agresiva entre el Refugio Ecoldgico Molinuco y el GAD
cantonal de Rumifiahui para de esta manera hacer de esta actividad una fortaleza
para el canton y para los actores involucrados.

En el afio 2009 se inicio la descentralizacion de los GADs lo cual le daba el poder
a los gobiernos parroquiales y cantonales sobre sus territorios, sin embargo esto
se hizo sin la debida preparacion a los GADs, lo que provoco una completa
desorganizacion en todos los ambitos, es por qué una estrategia para revertir es

firmar convenios entre el Refugio Ecolégico Molinuco y los GADs cantonales y
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parroquiales para un mejor manejo de los recursos y atractivos turisticos que

contiene.
2.3. Diagnostico Sistematico

El diagnostico sistematico es una etapa de planificacion donde se identifica y evalla la
situacion de un destino en un momento determinado. En otras palabras, el diagnostico es
un analisis que establece una diferencia entre la situacion actual del turismo en la zona y
los resultados obtenidos después de la aplicacion de acciones o estrategias de

planificacion turistica en un destino.

Desde este punto de vista, el diagnostico constituye la fuente directa de informacion que
nos permite tomar decisiones acerca de las futuras estrategias, asi como la herramienta
gue nos va a permitir evaluar el éxito o fracaso de planes, programas y proyectos. En
definitiva, constituye el punto de partida y los cimientos sobre los cuales se asienta todo

proceso de planificacion turistica.

Lastimosamente, debido a la falta de consenso —y a veces de conocimiento— respecto a
lo que se deberia evaluar durante el diagndstico, generalmente esta etapa consiste en la
busqueda desorganizada y poco técnica de antecedentes y caracteristicas turisticas
generales del lugar de estudio, a menudo fuertemente limitada por la poca informacion
disponible acerca de la demanda, patrones de conducta de los turistas, actitudes y
capacidades de la comunidad receptora, entre otros.
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Tabla 11.- Andlisis de Ecosistema de Emprendimiento de un Destino Turistico

SANGOoLQuUI

Total

Sistema Turistico

Producto Turistico

Atractivos

Atractivos Culturales

Atractivos Naturales

Atractivos Programados

Facilidades

Alojamiento

Alimentacion

Transporte

Guianza

Informacidn Turistica

Infraestructura

Accesibilidad

NN | NN V| |~

Sefializacién

Servicios basicos

Terminales

Actividades

Actividades turisticas

Promocién y comercializacién

Pagina Web

Imagen Corporativa

Participacion en ferias

Viajes de prensa

Viajes de familiarizaciéon

N[ | | O |W|O| 00

Visitante

Visitante

Turista Nacional

Turista Internacional

[EEN
N O

Excursionista
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Entorno Social Tradiciones y costumbres 5
Conflictividad social 2
Entorno Politico Nivel de organizaciéon 7
Existencia de bases politicas 7
Entorno Econdmico Empleo 7
NBI

Entorno Ambiental Orografia
Hidrografia X 10
Erupciones X 9
Fallas tectdnicas 5
TOTAL 190
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Como primera conclusion del diagndstico sistematico podemos definir la ventaja
competitiva que tienen estos dos emprendimientos son los atractivos naturales que
estos contienen teniendo preferencia entre otros del destino del canton Rumifiahui,
sin embargo para aprovechar esta ventaja es necesario incrementar la promocién
y marketing como se indica en el diagndstico de areas ofensivas y defensivas,
ademas el Refugio Ecoldgico Molinuco cuenta con actividades programadas lo
cual sirve de gran diferenciador, aunque cabe recalcar que no existen actividades
para todos los segmentos, sin embargo esto se puede corregir. Otro punto de fuerte
del destino y de los emprendimientos son los servicios de alimentacién que estos
tienen, Sangolqui es conocido por su gastronomia tipica principalmente el
hornado, dentro del Refugio Ecoldgico Molinuco y la Gran Cascada del Pita
también existen venta de comida tipica lo cual es una ventaja competitiva mas que
tienen estos emprendimientos comparados con otros destinos dentro del canton
Rumifiahui, y por altimo los servicios basicos se encuentran en perfecto estado en
todo la zona de influencia dandole al turista todas las comodidades que necesita.

Otro punto fuerte que se tiene que destacar es la gran afluencia de turistas a la
ciudad de Sangolqui y sus cercanias ya que cuenta con atractivos naturales y
culturales, sin embargo la mayor afluencia se da entre los meses de agosto y
septiembre debido a las fiestas de la ciudad, lo cual genera interés nacional e
internacional, es por eso que se deberia aprovechar la llegada de turistas en esta
época para de esa manera poder promocionar los atractivos que contiene el
Refugio Ecoldgico Molinuco y la Gran Cascada del Pita, para de esa manera poder
atraer clientes potenciales y dar a conocer los emprendimientos a entidades
privadas para que en corto plazo se puedan firmar convenios que beneficien a los
actores involucrados en el proyecto.

Sin embargo existen factores negativos que no aportan al desarrollo del destino y
que deben ser mejorados de forma urgente, uno de ellos es la falta de un terminal
terrestre universal para recibir a turistas principalmente excursionistas y
extranjeros, por lo tanto es necesario que el GAD cantonal junto con las entidades
privadas y emprendimientos se unan para en conjunto poder dar solucién a este
problema con la construccion de un terminal terrestre universal, otro aspecto a
mejorar es la participacion en ferias turisticas y los viajes de prensa, debido a que
la participacion en estos eventos de turismo son casi nulos, por otro lado los

fantrips que realizan las diferentes organizacion de prensa son dirigidos a destinos

50



conocidos o ampliamente frecuentados, por lo que es necesario siempre invitar a
los medios de comunicacion a visitar los atractivos y de esa manera hacer
promocion turistica por medio de canales audiovisuales como TV o redes sociales.
Por ultimo tenemos la conflictividad social que existe especificamente en el
Refugio Ecologico Molinuco y la Gran Cascada del Pita, en el capitulo | se habld
sobre la resefia historica de la hacienda molinuco, y la extension que esta tiene,
sin embargo para poder operar es necesario que la Gran Cascada del Pita invada
los terrenos del Refugio, generando un problema legal que ya tiene més de 10
afios en tribunales lo que en consecuencia genera un competencia desleal y sucia,
desde mi punto de vista la solucidn a este problema esta en la mediacion que la
realiza la Defensoria del Pueblo para que de esa manera puedan trabajar en

conjunto y poder ser un simbolo turistico del cantdn Rumifiahui y sus alrededores.

CAPITULO I11: ESTUDIO DE MERCADO DEL AREA DE ESTUDIO (REFUGIO
ECOLOGICO MOLINUCO Y GRAN CASCADA DEL PITA)

El presente capitulo busca determinar los habitos, preferencias y motivaciones de los
turistas nacionales e internacionales que visitan el Refugio Ecoldgico Molinuco,
enfatizando en el andlisis de las principales variables que influyen en la seleccion del

turista al elegir estos dos atractivos.

3.1. Andlisis de las fuentes de informacidn y herramientas de investigacion

En este primer punto se hablard sobre las fuentes y herramientas de investigacion a
aplicarse; Para realizar este estudio de mercado se aplicaran fuentes primarias y
secundarias de informacion sustentadas en herramientas de investigacion cualitativa y
cuantitativa. En cuanto a la recopilacion de informacion de fuentes primarias se aplicaran
herramientas investigativas cualitativas relacionadas con entrevistas a empleados del
Refugio Ecoldgico Molinuco y la Gran Cascada del Pita, y a turistas nacionales y
extranjeros que llegan a los atractivos, ademas se ha tomado en cuenta a la sefiorita
Nathaly Herrera hija del propietario del Refugio Ecolégico Molinuco y encargada del
marketing del establecimiento, la cual nos explicara cuales son las estrategias que se estan
implementando para una mejor captacion de turistas al atractivo, por parte de la Gran

Cascada del Pita se tomarda en cuenta, a Francisco Marafién, socio fundador del
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emprendimiento y que nos ayudara con la diferenciacion que ellos tienen con Molinuco.
De igual manera se han tomado en cuenta los testimonios del GAD cantonal de
Rumifahui para establecer la relacion que existe entre esta entidad publico y los atractivos
privados, ademas se realizaron observaciones directas de los atractivos y servicios

ademas de la infraestructura turistica existente.

En relacién a la aplicacion de técnicas de investigacion cuantitativas se aplicaran
encuestas virtuales por medio de redes sociales y correo a las familias quitefias y de los
valles aledarios, para conocer sus gustos y preferencias y de esa forma poder cubrir esa

cuota de mercado.

Tabla 12.- Fuentes de Informacion

Fuentes de Informacion Herramientas a utilizar
Primaria Entrevistas

Encuestas
Secundaria Medios Escritos: Prensa, Revistas

Las fuentes de informacién secundarias que se utilizardn serdn medios escritos como
internet, prensa, revistas reconocidas como la International living, que es una revista que
consta con los lugares méas reconocidos donde se desarrolla el turismo de naturaleza, y
atractivos potenciales para fomentar este tipo de actividad como una alternativa a las
comunidades locales, finalmente tenemos los articulos y consultorias elaboradas por los
GADS cantonales, parroquiales, la organizacion Quito Turismo, por ultimo el
PLANDETUR 2020, el cual fue elaborado por el Ministerio de Turismo y consta de todas
las estadisticas y proyecciones del sector turistico en el pais hasta el afio 2020.

3.2. Identificacidn de la poblacion a analizar (Mercado Objetivo)

Para el segundo punto a desarrollarse se identificara al mercado objetivo y establecer el
universo a estudiar, para poder proseguir con el calculo de la muestra y disefio de las
encuestas a realizarse in situ y virtualmente, este estudio se basara principalmente en el
turista nacional, especificamente en el segmento familia, ya que estos atractivos llaman

mas la atencion a nucleos familiares debido a su cercania a la ciudad.
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La poblacion objetivo a la que se va a enfocar este estudio son personas de 6 a 70 afios
que habitan en la ciudad de Quito y los valles aledafios. En comparacion con otros grupos
de consumidores, el segmento al que pertenece la poblacion descrita cuenta con variables
diferenciadoras que lo hacen un grupo atractivo para los negocios turisticos:

Variables Geograficas

Region: Ecuador y Estados Unidos
Ciudad: Quito y Sangolqui
Variables Demograficas

Edad: 6 — 70 afios

Género: Masculino, Femenino

Ocupacién: Estudiantes y Profesionales (Ingenieros y Licenciados)
Educacion: Basica y Universitaria

Generacion: Baby Boomers, Generacion X y Millenials

Variables Psicogréaficas

Clase Social: Media — Media Alta

Preferencias: Alojamiento (Cabafias, Camping), Alimentacion (Pensién Completa)

Gustos: Trekking (Caminata), Turismo de Naturaleza, Avistamiento de flora y fauna.

Actitudes: Responsabilidad ambiental.

3.3. Analisis del universo a estudiar y calculo de la muestra

3.3.1. Universo a estudiar

El siguiente punto a analizar es el universo que se va a estudiar para la aplicacion del
calculo de la muestra y determinar los criterios de distribucion, para eso hemos
establecido que se va a utilizar el universo infinito desconocido.
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El universo infinito desconocido se lo aplicara a las familias que habitan en la ciudad de
Quito vy los valles aledafios, para poder definir clientes potenciales y sus necesidades, a
este grupo de personas se les realizara una encuesta para conocer sus gustos y
preferencias.

3.3.2. Calculo de la muestra

El célculo de la muestra se puede calcular de diferentes maneras dependiendo de los
datos con que se cuente, como ya se especificd en el punto anterior, para esta

investigacion se utilizara el universo infinito desconocido.

Para el célculo del universo infinito desconocido en el cual se analizara las necesidades
de clientes potenciales del Refugio Ecoldgico Molinuco y la Gran Cascada del Pita, se
hara uso de igual manera la férmula propuesta por Murray y Larrey y se tomara en cuenta
el nimero de familias que habitan en Quito y los valles aledafios, los cuales segin datos
del censo realizado en el afio 2010 en el cual se estima que existen 726.010 familias en

los cantones Quito, Rumifiahui y Cayambe.

Z*xpxq
n= Yz
Donde:

Z = Nivel de confianza correspondiente a la tabla z = 1,65

p = Porcentaje de la poblacion que tiene el tributo deseado = 50%

g = Porcentaje de la poblacion que no tiene el atributo deseado = 50% (Cuando no hay
indicacion de la poblacion que posee o no el atributo, se asume 50% para p y 50% para q
e = Error de estimacion maximo aceptado = 5%

n = Tamafo de la muestra

Tabla 13.- Valores de Confianza tabla z

Valores de
Confianza tabla z
95% 1,96
90% 1,65
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91% 1,7

92% 1,76

93% 1,81

94% 1,89
n=272

n =

B 1,652 %0,5*0,5

0,052

0,68

"= 0,0025

3.4. Criterios de Distribucion de la muestra seleccionada

Para establecer los criterios de distribucién se utilizara el universo infinito desconocido,

para el cual se tomd en cuenta el nimero de familias que existen en la ciudad de Quito y

los valles aledafios, como ya se dijo en el punto 4,3 se estima que existen 726.010

familias, el criterio de distribucion que hemos establecido es por sectores es decir Norte,

Sur, Centro y Valles, en la siguiente tabla sera detallado de mejor manera:

Tabla 14.- Criterios de Distribucion de la muestra seleccionada

NUmero de | Criterios de Distribucion | Numero de | Criterios de Distribucion por
familias en la | por sectores Encuestas a | sectores
ciudad de Quito aplicar
Norte 217.803 Norte 81 (30%)
(30%)
Centro 108.901 Centro 40 (15%)
726.010 (15%) 272
Sur 290.404 Sur 108 (40%)
(40%)
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Valles

108.901
(15%)

Valles

40 (15%)

3.5. Disefio de la encuesta y entrevista

MODELO DE ENCUESTA 2

La presente encuesta busca determinar las preferencias y gustos de las familias que viven

en la ciudad de Quito y sus alrededores

Responda las siguientes preguntas con una “X”, en la casilla debajo de cada opcion y

enumere las que se planteen de tal manera.

Genero

Masculino

Femenino

Edad
Menor de 18

18-24

24-34

35-44

44-54

55-64
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65+

Nacionalidad

Estado civil
Soltero/a
Casado/a
Divorciado/a
Viudo/a
Unién Libre

Nivel de Educacion formal
Primaria
Secundaria
Superior
Posgrado
1. ¢Qué actividad de ocio/descanso prefiere realizar en su tiempo libre?

Visitas familiares

Excursiones

Visitas a parques tematicos

Turismo Gastrondmico

Acudir a festivales




2. Al momento de hacer turismo de naturaleza que facilidades le gustaria tener en un
atractivo turistico

Alojamiento

Parqueadero

Servicios Basicos

Facilidad de acceso

Actividades de naturaleza

3. ¢Si usted visitaria el cantén Rumifahui, le gustaria realizar turismo de Naturaleza
y Gastronémico con opcion de alojamiento?
Sl

NO

4. ¢Que tiempo utiliza cuando visita un lugar?
Medio dia

Un dia

Dos dias

Tres dias 0 més
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5. En compaiiia de quien realiza su visita (en caso de responder individual pase a la
pregunta 7)

Familia

Individual

En Pareja

Con Amigos

6. ¢Con cuantas personas realiza su visita?

1-2 personas

3-5 personas

6-10 personas

11 0o méas

7. ¢Selecciones dos opciones que considere usted méas relevantes al momento de
pensar en turismo de naturaleza?

Experimentar sensaciones diferentes a través de la convivencia con los medios naturales

Infraestructura grande y lujosa para el alojamiento, la alimentacion y las actividades

Facilidad de alojarse en instalaciones adecuadas para turistas como cabafias y zona de

camping

Participar en actividades al aire libre como: senderismo, bicicleta, y observacion de flora

y fauna
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8. ¢Qué actividades turisticas le gustaria realizar durante su visita en el medio
natural? (seleccione 5 opciones que considere las mas importantes)

Caminatas por senderos en sitios naturales

Ciclismo

Cabalgatas

Visita a cascadas

Relacion con la comunidad local

Adquirir productos alimenticios de la zona

Escalar volcanes y montafias

9. Enunaescaladel 1 al 5, siendo cinco el de calificacion mas alta, y uno el de méas
baja, ¢Qué es lo que usted mas valora en un atractivo turistico?
1 2 3 4 5

Servicio al cliente
Accesibilidad

Precio
Calidad de los

atractivos

Infraestructura

Alimentacion

10. ¢ Cual es si gasto promedio en un dia de visita (incluyendo comidas y actividades
turisticas)?
10-20%

30-60%
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65-100%

105-150%

155 0 mas

11. ;Cudl es su gasto promedio para hospedaje por personay por una noche?
20-60%

30-60%

65-100%

105-180%

185 0 mas

12. ;Cuadl seria su forma de pago?

Efectivo

Tarjeta de crédito

Tarjeta de debito

Cheque
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13. ¢Por qué medio preferiria adquirir el producto turistico de Naturaleza?

Agencia de viaje /tour operadora

Internet

Directo

14. ;Por qué medio usted conoce un producto turistico?

Amistades

Internet

Publicidad

Agencia de viajes

15. ¢ Qué alternativa de promocion escogeria para adquirir el producto turistico de
naturaleza?

Precios especiales en feriados y dias festivos

2x1 en fechas especiales

Tarifas especiales para grupos

Tarifas preferenciales para tercera edad, discapacitados y nifios
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3.6. Sistematizacion y Tabulacion de las encuestas realizadas.

llustracién 2.- Genero

271 respuestas

@ Masculino
@ Femenino

llustracion 3.- Edad

271 respuestas

20 (29)
23 (20)
22 (20)
19(19)
25 (10)
21(9)
50 (8)
44(7)
28(7)
45(7)
24 (7)
32(7)
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35(6)

40(s)

36 (5)

53(4)

55(4)

30(4)

27 (4)

34(4

54(4)

33 (3)

41 (3)

29 (3)
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60 (3)
56 (2)
58 (2)
47
58
58
51
53
55
65
20

49

24
43
61
37

57

llustracion 4.- Nacionalidad

271 respuestas

150
153 (5.5-,5 %)
100
50 33 (137013.7 %)

. . o BT , o JA25 e ., , L
1 (0,170,170, 70,2 00,210,370 < (0,1 (0,4 wa; 10004 (0,1 70,4 %]
T e

o L L 1 Ll | | |

1 (0,400,401 70, 3 61
1 L

Alema Chile Eciatoriano Ecuatiriana Ecuatoriano Sueco

Argentina ECUATORIANA Ecuador Ecuatoriana Ecuatorino ecuatoriana
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llustracion 5.- Ciudad de Residencia

271 respuestas

200 212 (%e,z%)
150
100
50 (10,7 %)
1 (0, 44900, £4°0, 449(0, £15(0, 413(0, £4(0, £1°(0.£22(0, (0, 41°(0, £1°(0,4 %) 4 (0,452 8470 4201 E43(0,£45(0, 443(0,25(0,7 9
o Lt o I MY
Aloag Ecuador Fortoviejo Quito Sangolqui Valle
Colombia El Carmen Quevedo Quitd Taisha

llustracion 6.- Estado Civil

271 respuestas

@ Soltero/a

@ Casadola
@ Divorciado/a
@ Viudo/a

@ Union Libre

llustracion 7.- Nivel de Estudios

271 respuestas

@ Primaria
@ Secundaria
@ Superior
@ Fosgrado
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Los resultados de las preguntas demograficas arrojaron los siguientes resultados, la
mayoria de los encuestados son mujeres con un porcentaje 56,5%, ademas hay que acotar
que la edad de las familias oscilan entre los 18 a 65, teniendo mas concentracion las
edades entre 18 a 25 afios, el 98% de los encuestados es de nacionalidad ecuatoriana, y la
ciudad de residencia mas habitual es Quito con el 80%, el 20% restante se divide entre
las parroquias y cantones de Sangolqui, Conocoto, Machachi y Mejia. El estado civil del
56,5 % de encuestados es soltero, seguido por casados con el 29,5%. Por ultimo tenemos
el nivel de educacion formal la mayoria de los encuestados tiene educacion superior,

seguido por secundaria con el 13,3% y finalmente postgrados con el 10,7%.

llustracion 8.- Pregunta 1 Ocio - Descanso

1. ;Qué actividad de ocio/descanso prefiere realizar en su tiempo libre?

271 respuestas

Visitas familiares
Excursiones

Visitas a pargue tematicos
Turismo Gastronomico
Acudir a festivales
Cine §—2 (0,7 %)

Deportes 2 (0.7 %)

Turismo de aventura —1 (0.4 %)
Leer |—1 (0,4 %)

Descansar |—1(0.4 %)

Gimnasio |—1(0,4 %)

Museos |1 (0.4 %)

Asistir a eventos deportivos |1 (0.4 %)
Visita al campo |1 (0,4 %)

Ver series |1 (0,4 %)

leer |—1 (0.4 %)

Arqueria |—1 (0,4 %)

Leer o salir con amigos |—1 (0,4 %)
Ver pelicula |1 (0,4 %)

Practicar deporte |—1 (0,4 %)
Conciertos |—1 (0.4 %)

Salir al parque |1 (0,4 %)

Jugar videojuegos 1 (0.4 %)
Actividades al aire libre |—1(0,4 %)
Escuchar musica 1 (0.4 %)
Actividad deportiva |—1 (0,4 %)

n ~n an ~n A T FEYS & an arn

127 (46,9 %)

69 (25,5 %)
89 (32,3 %)
71 (26,2 %)

Los resultados que arrojaron la primera pregunta establece que el 46,9% de los
encuestados prefiere realizar excursiones en su tiempo libre, seguido por visitas familiares
y turismo gastronémico con el 32,8% y 33,2%, por lo que se recomienda al Refugio
Ecologico Molinuco y la Gran Cascada del Pita insertar mas paquetes turisticos

incluyendo al turismo familiar y promociones en la cual incluya pequefias excursiones.

67



llustracion 9.- Pregunta 2 Facilidades Turisticas

2. Al momento de hacer turismo de naturaleza que facilidades le
gustaria tener en un atractivo turistico

271 respuestas

Alojamiento 142 (52,4 %)
Pargueadero
137 (50,6 %)

108 (39,9 %)

Servicios Basicos

Facilidad de acceso
Actividades de naturaleza

Conectividad  |—1 (0,4 %)
10,4 %)
10,4 %)

1 (0,4 %)

Zona de camping
lugares para acampar

Alimentacion

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

Los resultados arrojados en la segunda pregunta sefialan que el 58,3% de los encuestados
prefiere actividades de naturaleza dentro de un atractivo o recurso turistico, seguido por
alojamiento y servicios basicos con un 52,4% y 50.6% respectivamente, tomando en
cuenta estos resultados se puede decir que el Refugio Ecologico Molinuco y la Gran
Cascada del Pita cuentan con las condiciones necesarias para atraer a este segmento a sus

instalaciones.
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llustracion 10.- Pregunta 3 Canton Rumifiahui

3. ¢Si usted visitaria el canton Ruminahui, le gustaria realizar turismo de
Naturaleza y Gastronomico con opcion de alojamiento?

271 respuestas

@ 5i
® No

Los resultados arrojados en la tercera pregunta indican que el 80,4% de encuestados si
visitaria el cantdn Rumifahui para realizar turismo de naturaleza, lo cual indica que este
es un potencial destino que necesita desarrollar y promocionar los atractivos turisticos
que se encuentran en el para tener mayor capacidad de respuesta a una llegada masiva de

turistas.

lustracion 11.- Pregunta 4 Tiempo de visita

4. ;Que tiempo utiliza cuando visita un lugar?

271 respuestas

® Medio dia

® Un dia

© Dos dias

@ Tres dias 0 mas

69



Los resultados arrojados en la pregunta 4 indican que la mayoria de los encuestados
dedica un dia de su tiempo libre para visitar un destino o atractivo turistico, lo cual indica
que en el caso del Refugio Ecoldgico Molinuco y la Gran Cascada del Pita no es prioridad

el tener infraestructura de alojamiento de primera.

llustracion 12.- Pregunta 5 Compafiia

5. En compania de quien realiza su visita

271 respuestas

@ Familia
.‘\ @ Individual
Individual Pareja
13 (4,8%) @ Con amigos
@ Depende

Los resultados arrojados en la quinta pregunta indican que el 62,7% de los encuestados
prefiere realizar actividades turisticas con su familia, esto indica que el Refugio Ecoldgico
Molinuco y la Gran Cascada del Pita necesitan desarrollar mas paquetes y actividades que

involucren al segmento familia.

llustracion 13.- Pregunta 6 NUmero de personas

6. ¢ Con cuantas personas realiza su visita?

® 1-2 personas
@ 3-5 personas

f-10 personas
® 11 omas
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En los resultados de la pregunta seis, podemos observar el nimero de personas con la que
los turistas potenciales realizan la visita a los atractivos turisticos, se puede ver que la
mayoria de los encuestados realizan su visita con 3 a 5 personas, por lo que podemos
intuir que visitan los atractivos y destino turisticos aledafios en compafiia de su familia,

sequido del 17,8% de encuestados que lo realizan en pareja o solos.

llustracion 14.- Pregunta 7 Turismo de Naturaleza

7. ;Seleccione dos opciones que considere usted mas relevantes al
momento de pensar en turismo de naturaleza?

271 respuestas

Experimentar sensaciones

diferentes at... 160 (59 %)

Infraestructura grande y lujosa
parael...

Facilidad de alojarse en
instalaciones ..

Participar en actividades al aire

libre... 177 (65,3 %)

0 20 40 G0 80 100 120 140 160 180 200 220

En los resultados de la pregunta siete, podemos observar que las dos actividades
preferidas los encuestados al momento de elegir es experimentar sensaciones a través del
contacto con la naturaleza y participar en actividades al aire libre, por lo que se puede
indicar que las instalaciones y las actividades del Refugio Ecol6gico Molinuco y la Gran

Cascada del Pita se acoplan de excelente forma a las necesidades del segmento.
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llustracion 15.- Pregunta 8 Actividades Turisticas

8. ;Que actividades turisticas le gustaria realizar durante su visita en el
medio natural? (seleccione 5 opciones que considere las mas
importantes)

271 respuestas

Caminatas por senderos en
sitios natura. .

Ciclismo 131 (48,3 %)

Cabalgatas 132 (48,7 %)

Visita a cascadas

Relacién con la comunidad

local 122 (45 %)

Escalar volcanes y montafias 161 (59,4 %)

0 50 100 150 200 250 300

Los resultados de la octava pregunta arrojaron que las actividades que prefieren realizar
los encuestados en los atractivos turisticos son caminatas senderos en sitios naturales con
el 87,8% y visita a cascadas con 86.4%, por lo que la conclusidn de esta pregunta es la
misma que la pregunta siete. ElI Refugio Ecolégico Molinuco y la Gran Cascada del Pita

cuentan con los recursos e infraestructura necesaria para atender a este tipo de segmento.

72



lHustracion 16.- Pregunta 9 Valoracion de atractivos

9. En una escala del 1 al 5, siendo cinco el de calificacion mas alta, y
uno el de mas baja, ; Que es lo que usted mas valora en un atractivo
turistico?

200 o 2 3 EE: EES

150
100

50

Servicio al cliente Accesibilidad Precio Calidad de los atractivos

Los resultados arrojados en la novena pregunta indican los encuestados valoran el servicio
al cliente y la calidad de los atractivos antes que la accesibilidad y el precio, por lo que se
puede llegar a concluir que tomando en cuenta el mix de marketing, el Refugio Ecoldgico
Molinuco y la Gran Cascada del Pita tienen que concentrarse en Plaza y Promocion.

llustracion 17.- Pregunta 10 Gasto Promedio

10. ;Cual es su gasto promedio en un dia de visita (incluyendo comidas
y actividades turisticas)?

271 respuestas

® 10-20%
105-150% @ 30-605
1716,3%) 65-100%

! @ 105-1505
_— | . 155 0 mas
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Los resultados arrojados en la pregunta diez, indican que el gasto promedio que realizan
en una visita a un atractivo del 52,4% de los encuestados es de 30 a 60 $, llegando a la
conclusién que los precios que se exponen en el Refugio Ecolégico Molinuco y la Gran
Cascada del Pita son inferiores a las preferencias de los turistas, por lo que se estaria

adaptando al segmento en potencia.

llustracién 18.- Pregunta 11 Gasto Promedio por noche

11. ;Cual es su gasto promedio para hospedaje por personay por una
noche?

271 respuestas

® 10-255
® 20-605
105-180% F5-1005
6 (2,2%) @ 105-1205
] @ 185 o mas

Los resultados arrojados en la pregunta once indican que el gasto promedio realizado en
hospedaje por los encuestados es de 30 a 60 ddlares con el 45 % de turistas, lo que indica
que el Refugio Ecolégico Molinuco y la Gran Cascada del Pita se ajustan a la mayoria de

la demanda.
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llustracion 19.- Pregunta 12 Forma de pago

12. ;Cual seria su forma de pago?

271 respuestas

@ Efectivo
@ Tarjeta de credito
© Tarjeta de debito
@ Chegue

Los resultados arrojados en la pregunta doce indican que el 45% de encuestados pagarian
los servicios turisticos con tarjeta de crédito, tomando en cuenta que la era digital en la
que se vive actualmente el dinero electrénico es de suma importancia, es por eso que se
Ilega a concluir que el Refugio Ecoldgico Molinuco y la Gran Cascada del Pita tienen que
actualizarse en los métodos de pago, ya que solo recibe pagos en efectivo, para de esa

forma ajustarse a la demanda.

llustracion 20.- Pregunta 13 Adquisidor de productos

13. ;Por qué medio preferiria adquirir el producto turistico de
Naturaleza?

271 respuestas

@ Agencia de viaje ftour operadora
@ Internet
@ Directo
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Los resultados arrojados en la pregunta trece indican que el 36,5% vy el 36,9% de los
encuestados prefieren adquirir los productos directamente con las oficinas de cualquier
destino o por medio de internet, por lo tanto el Refugio Ecoldgico Molinuco y la Gran
Cascada del Pita cubren esta demanda del segmento en potencia, ya que cuentan con
oficinas en Quito y Sangolqui, ademas de que se puede adquirir sus productos por medio

de internet.

llustracion 21.- Pregunta 14 Producto Turistico

14. ; Por qué medio usted conoce un producto turistico?

271 respuestas

® Amistades

@ Internet
Publicidad

® Agencia de viajes

Los resultados arrojados en la pregunta catorce indican que el medio mas utilizado para
la difusion de un destino o producto turistico es internet, por lo que el Refugio Ecol6gico
Molinuco y la Gran Cascada del Pita cuentan con este tipo de promocién, sin embargo se

tiene que realizar una promocion mas fuerte a través de este medio.
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llustracion 22.- Pregunta 15 Alternativas de Promocién

15. ;Qué alternativa de promocion escogeria para adquirir el producto
turistico de naturaleza?

271 respuestas

Frecios especiales en feriados
y dias ...

231 en fechas especiales 120 (44,3 %)

Tarifas especiales para grupos 124 (45,8 %)

Tarifas preferenciales para
tercera eda. ..

Los resultados de la Gltima pregunta arrojaron que el 44,3% y el 45,8% de los encuestados
en términos de promocion, prefieren 2x1 en fechas especiales y tarifas especiales para
grupos grandes de turistas, por lo que se puede decir que el destino turistico se ajusta a la
demanda, pero hay que seguir implementando estrategias de promocion para atraer a mas
clientes potenciales.

CAPITULO 1V: ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO DEL REFUGIO
ECOLOGICO MOLINUCO Y LA GRAN CASCADA DEL PITA

En el siguiente capitulo se definira la estrategia de posicionamiento tanto para el Refugio
Ecoldgico Molinuco y la Gran Cascada del Pita, mediante la cual se define los objetivos
y metas que se pretenden conseguir, asi como las acciones y responsables para lograrlos.
No obstante la estrategia tiene que tener conceptos fundamentales que ayuden a entender

la misma como: misién, vision y mercado de referencia.
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4.1. Mision, Vision y Mercado de Referencia
4.1.1. Mision

La mision es la razdn de ser de una institucion, organizacion u empresa que refleja la su
identidad y personalidad logrando ser el punto de partida a partir del cual se definen los
bienes y servicios a ofertar, asi como las potencialidades a ser aprovechadas En este
sentido es importar resaltar que la Mision del Refugio Ecolégico Molinuco y la Gran
Cascada del Pita.

“Prestar un servicio de calidad con atractivos turisticos innovadores y deleitar a todos
aquellos que aprecian la belleza de la naturaleza, generando conciencia ambiental en los
turistas y encabezando la lucha contra el cambio climatico a través de la practica de un

turismo sostenible.”

4.1.2. Visién

El concepto de vision se refiere a la percepcion del futuro de la empresa, institucion u
organizacion, reflejando la aspiracion hacia donde quiere llegar, es la sefial o conjunto de
sefiales hacia donde el proyecto debe llegar marcando el camino a seguir en la definicién
de su estructura estratégica.

“Ser los pioneros en educacion ambiental y un referente en principios medioambientales,
reafirmando nuestro compromiso con la naturaleza, en un periodo de 5 afos, ademas
posicionar al Refugio Ecolégico Molinuco y la Gran Cascada del Pita como lideres en a

nivel nacional en turismo de naturaleza, mediante las opiniones de los turistas y clientes.”
4.1.3. Mercado de Referencia

Como ya se menciono en el capitulo 11 y I1l, el Mercado de Referencia del Refugio
Ecoldgico Molinuco son grupos familiares que residen en Quito, Cumbaya, Tumbaco y

Los Chillos, y jévenes de 17 a 28 afos.

A continuacion se muestra una tabla con informacion especifica acerca del publico

objetivo:
FAMILIAS JOVENES
Lugar de Residencia: Quito, Cumbaya, Lugar de Residencia: Quito, Cumbaya,
Los Chillos y Tumbaco Los Chillos y Tumbaco
Clase Social: Medio Bajo, Medio Clase Social: Medio Bajo, Medio
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Ingresos Econdmicos: 380 - 600 Ingresos Econdmicos: 150 -380

Gustos y Preferencias: Caminatas, Gustos y Preferencias: Caminatas,
Cabalgatas y Pesca Deportiva Cabalgatas y Pesca Deportiva
Alojamiento: Cabafias Alojamiento: Camping

VARIABLES DEMOGRAFICAS

N

Edad: *12 - 60 >
X

Sexo: *Masculino — Femenino >
X

Ingresos: *382 - 600 ?

Educacion: eSecundaria — Superior >
X

Religion: e Catolica, cristiana, otras >
X

Ocu pacién; eEstudiantes, servidores publicos y privados, jubilados. >
X

Raza: e Afrodescendientes, Blancos, Mestizos, Indigenas ?

Nacionalidad: eEcuatoriana, Estadounidense, Europeos, Colombiano, otras>
X

Clase social: *Media Baja — Media >
X

Estado Civil eSoltero - Casado - Divorciado >
v

VARIABLES GEOGRAFICAS
Region: Sierra, Costa, Oriente.
Clima: Humedo, tropical
Lugar de Residencia: Quito y alrededores, Provincias aledaias.

VARIABLES PSICOGRAFICAS

Estilo de vida: Practicar deportes, vacaciones, ocio y recreacion
Personalidad: Extrovertido

Tasa de uso: Anual

Posicion lealtad: Buena

Sensibilidad a factores de marketing: Alta sensibilidad a factores de Marketing.
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4.2. Objetivos, Estrategias, Metas e Indicadores.

Los objetivos son fundamentales para alcanzar las metas propuestas, al momento de
definir una estrategia es importante crear y definir objetivos que ayuden a controlar y

supervisar dicha estrategia.
4.2.1. Objetivos
4.2.1.1. Objetivo General

El objetivo principal de la estrategia de posicionamiento planteada para el Refugio
Ecoldgico Molinuco y la Gran Cascada del Pita es posicionar la marca entre el pablico
objetivo e incrementar la cuota de mercado para definir una posicion concreta de los
atractivos dentro del mercado turistico. Resumiendo todo lo dicho el objetivo general

quedaria de esta forma:

“Posicionar el crecimiento de los productos estrella y aumentar el nivel de notoriedad de

la marca a nivel regional, incrementando las visitas al complejo turistico”
4.2.2.2. Objetivos Especificos

Se plantearan dos objetivos especificos para cumplir con el objetivo general, la mision y

vision de la estrategia.

“Aumentar las visitas en un 30% a través de promociones atractivas para los turistas por

medio de una red de afiliados al complejo turistico”

“Conseguir una media de 500 reviews positivos en redes sociales rescatando las

experiencias positivas de los turistas en los atractivos”
4.2.2. Estrategias, Metas e Indicadores

Para el siguiente punto se realizaran las estrategias de acuerdo a los objetivos planteados,

tanto general como especificos.
Estrategia 1.1.

Realizar presstrips e invitar a los principales medios de comunicacion a nivel local y
regional al complejo turistico Refugio Ecoldégico Molinuco y la Gran Cascada del Pita,

para dar a conocer los atractivos actuales y llegar al publico objetivo.
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Tabla 15.- Metas, Indicadores, Acciones, Plazos y Presupuestos de la Estrategia 1.1.

Metas

Indicadores

Acciones

Plazo

Presupuesto

Implementar al
menos 5
convenios entre
la prensa escrita,
TV
y la marca
turistica durante
el afio para llegar
a mercados
potenciales

Aumento en el
porcentaje de
visitantes
dentro del
complejo
turistico

e Alianzas con medios
de comunicacion
locales y regionales
e Realizar cortos
comerciales
llamativos para
promocionarlos en la
TV y redes sociales
e Invitar ala prensa
cada 6 meses a
conocer las mejoras
que se han realizado
en los atractivos
turisticos

Lograr que un 70
% del contenido
gue existe en los
medios de
comunicacion
acerca del
Refugio
Ecoldgico
Molinuco y la
Gran Cascada del
Pita llegue a los
turistas
potenciales,
durante el
tiempo que el
material este al
aire.

Porcentaje de
reservas
realizadas en el
Refugio
Ecoldgico
Molinuco vy la
Gran Cascada
del Pita

e Creacion de
Promociones que
atraigan al publico

objetivo.

e Innovar los servicios

turisticos que se
ofrecen para atraer
nuevos turistas.
Crear un programa de
fidelizacidén en los
turistas actuales y
potenciales.

Lograr posicionar
ala marca
Refugio
Ecoldgico
Molinuco y la
Gran Cascada del
Pita en al menos
7 de 10 hogares
de Quito y los
valles a través los
medios
televisivos
durante un afno
calendario

Numero de
rating de las
cadenas
televisivas,
para de esa
manera medir
el impacto de
la marca

Propuesta econémica
con los medios de
comunicacion de mas
impacto y rating.

e Realizar reuniones
periddicas con los
medios de
comunicacion para
coordinar acerca de
nuevas estrategias de
promocion.
Coordinar entrevistas
con los principales
medios de
comunicacion para
dar a conocer de
mejor forma la marca.

3a6
meses

10.000 USD

2.000 USD

2.000 USD
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Estrategia 1.2.

Realizar fantrips invitando a las principales agencias de viaje y operadores del pais para
lograr un mayor alcance en promocion y posicionarse de mejor manera en el mercado de
turismo de naturaleza a nivel local.

Tabla 16.- Metas, Indicadores, Acciones, Plazos y Presupuestos de la Estrategia 1.2.

Metas Indicadores Acciones Plazos | Presupuestos
e Realizar convenios
con agenciasy
.. operadoras
Lograr posicionar . o
Porcentaje o turisticas locales,
3 de 6 productos y , .
. numero de regionales e
atractivos . . .

e agencias internacionales

turisticos del . -

. L involucradas e Visitas programadas

Refugio Ecoldgico o
. en la venta de con las principales
Molinuco y la los productos agencias
Gran Cascada del . 8 y - 2.000 USD
. turisticos operadoras de viaje.
Pita en las . . .
L Refugio e Asistir a ferias
principales s -
i Ecoldgico turisticas para
agencias y . -
Molinuco y la posicionary
operadoras de .
. Gran Cascada promocionar al
viaje, durante el del Pita Refugio Ecoloei
o efugio Ecoldgico
afio 2019 ue &
Molinuco y la Gran
Cascada del Pita.
e Alianzasy acuerdos | 3a6
entre hoteles y meses
hostales que estan
ubicados en los
valles y la ciudad de
Incrementar la Quito.
cuota de mercado
de referencia a Porcentaje de e Realizar eventos
50% través de personas que promocionales en
acuerdos con utilizan los los hoteles
e - Y 1.500 USD
partners turisticos servicios de hostales elegidos
como hoteles o los partners para familiarizar a la
hostales locales turisticos. marca con el
durante el afio entorno.

2019 e Coordinar reuniones
periddicas con los
encargados de los
hoteles y hostales
para decidir acerca

de nuevas
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estrategias de
promocion.

Lograr posicionar
a2deb
atractivos del
Refugio Ecoldgico
Molinuco vy la
Gran Cascada del
Pita, como
productos estrella
a nivel local y
regional, durante
el afio 2019.

Numero de
atractivos
ubicados

dentro de los
productos
turisticos
Refugio
Ecolégico
Molinuco vy la
Gran Cascada
del Pita.

e Mejorary
reestructurar los
servicios y
atractivos que se
encuentran
ubicados dentro del
complejo turistico.
Coordinar reuniones
con los GADs para
idear estrategias de
posicionamientoy
promocién para los
atractivos
seleccionados.

e Asistir a ferias
nacionales e
internacionales del
turismo para dar a
conocer a los
principales
productos que
ofrece el Refugio
Ecoldgico Molinuco
y la Gran Cascada
del Pita.

1.500 USD

Estrategia 2.1.

“Crear alianzas con agencias de publicidad y operadoras turisticas medianas y grandes

para formar una base de datos de turistas potenciales y obtener una red de futuros

afiliados”
Tabla 17.- Metas, Indicadores, Acciones, Plazos y Presupuestos de la Estrategia 2.1.
Metas Indicadores Acciones Plazos | Presupuestos
Numero de e Promociones
visitas dirigidas al
Incrementar un
o mensuales al segmento que se

20% la . .,
s Refugio reconoci6 dentro 3a6
fidelizacién con la L L . 1.000 USD

Ecoldgico del publico objetivo. | meses

marca a cortoy
largo plazo.

Molinuco y la
Gran Cascada
del Pita.

Crear un plan de
fidelizacion e
identificacion con la
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marca para clientes
potenciales
Realizar reuniones
con los principales
coordinadores de
las agencias de
publicidad para
crear estrategias de
promocién
atractivas para el
publico objetivo.

Implementar
contenido
llamativo para los
turistas
potenciales y en
el lapso de 1 afo
convertirlos en
clientes
frecuentes.

Numero de
promociones
y eventos
generados los
fines de
semanay
feriados.

e Crear eventos
atractivos para el
publico objetivo
basandonos en sus
gustosy
preferencias.
Seleccionar al azar a
5 clientes
potenciales, e
invitarles a un
evento creado solo
para ellos, para de
esa forma hacer que
se identifiquen con
la marca.

e Crear alianzas
estratégicas con
sponsors y realizar
concursos
mensuales
relacionados con la
marca.

Cumplir con 3
capacitaciones al
personal cada 6
meses para
mejorar la
atencion
brindada, y de esa
forma poder
repetiry
aumentar el
numero de
experiencias en
los turistas.

Porcentaje de
fidelidad
reflejada en el
numero de
visitas
realizadas por
un grupo de
personas en
especifico.

Renovar el servicio
al cliente de los
guias brindado a los
turistas para
mejorar la
experiencia del
cliente
Realizar convenios
con institutos
turisticos para la
capacitacion del
personal.
Innovar cada afio en
servicio,
implementando
nuevas alternativas
en los atractivos
turisticos.

1.500 USD

5.000 USD
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Estrategia 2.2.

“Realizar una fuerte campafa de promocién en todos los medios de comunicacion (prensa

escrita, television y redes sociales), incentivando las promociones que ofrece el Refugio

Ecolégico Molinuco y la Gran Cascada del Pita”

Tabla 18.- Metas, Indicadores, Acciones, Plazos y Presupuestos de la Estrategia 2.1.

Metas Indicadores Acciones Plazos | Presupuestos
e Alianzas con medios
escritos e
Incrementar el .
. . importantes canales
posicionamiento a .
. Numero de de televisién
nivel local y . .
. menciones de e Compra de espacios
regional de la .
e la marca publicitarios en
marca turistica turistica en redes sociales
(Refugio Ecoldgico . . 1.500 USD
. redes sociales, e Realizar un
Molinuco vy la . .
televisiony convenio con los
Gran Cascada del prensa dios d
. medios de
Pita) al 80% del . .
escrita. comunicacién de
mercado en el : e s
~ radio y difusion
lapso de 5 afios. .
para promocionar la
marca.
Incrementar al .
. Numero de .
doble el material e Realizar un focus
. personas
con contenido . group entre el
. relacionadas > . 3ab6
educativo e publico objetivo
. . con lamarcay meses
informativo roducto para darles a
relacionado con la pRefugio conocer acerca de 1.000 USD
marca, para L la marca y saber sus
N Ecoldgico
familiarizar a los . gustosy
. Molinuco y la '
turistas con la preferencias.
. Gran Cascada
misma en el lapso del Pita e Crearuncanalenla
de 6 meses plataforma de
YouTube, para
Incrementar la .
. s . poder subir
interaccion de la | Porcentaje de .
0 ) . contenido acerca de
marca al 60 % interacciones
L la marca.
entre el publico en redes c b
S . . rear una subarea
actual y objetivo a sociales 800 USD
, en el departamento
través de (Facebook, .
) de marketing que
plataformas como twitter,
. . se encargue del
tripadvisory Instagram) .
. manejo de estas
booking, en un
plataformas.
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periodo de 6
meses.

Estrategia 3.1.

“Invertir en promocion digital (blogs, influencers, paginas de opinidn) para de esta forma

ganar reviews positivos en redes sociales tales como Facebook, twitter, Instagram y en

plataformas turisticas como Tripadvisor y Booking.com”

Tabla 19.- Metas, Indicadores, Acciones, Plazos y Presupuestos de la Estrategia 3.1.

Metas

Indicadores

Acciones

Plazos

Presupuestos

Lograr cambiar la
percepciény
opinién de 7
turistas de 10

visitan el Refugio

Ecolégico
Molinuco y la Gran
Cascada del Pita,
utilizando a los
principales
influencers, en un
lapso de 6 meses.

Numero de
seguidores
gue poseen
los influencers
en las redes
sociales.

e Crearalianzasy
acuerdos con
diferentes
influencers
nacionales e
internacionales.
Crear eventos donde
se invite a
influencers para
promocionar los
atractivos turisticos
por las redes
sociales.

Crear fidelizacién de
la marca entre los
influencers para
conseguir mayor
impacto entre sus
seguidores.

Incrementar el
doble de
contenido en redes
sociales que
motive a clientes
potenciales en
fidelizarse con la
marca en un lapso
de 3 meses.

Numero de
likes y
reacciones a
las diferentes
publicaciones
que realizan el
Refugio
Ecoldgico
Molinuco y la
Gran Cascada
del Pita en

redes sociales.

e Creacionde
contenido didactico
y atractivo para el
publico objetivo, los
cuales ayuden con la
fidelizacidn del
cliente.
Establecer convenios
con agencias de
publicidad para la
creacion de
contenido
recreativo.

e Crear unregistro
Unico para los
turistas que visitan el
Refugio Ecoldgico

3a6
meses

1.000 USD

500 USD

86




Molinuco y la Gran

Cascada del Pita por

e Comprar paginas en

primera vez.

Lograr crear una
comunidad digital
que llegue a los
10000 suscriptores
en 1 afio para que

Molinuco y la Gran
Cascada del Pita

tenga mayor
alcance entre el
publico objetivo.

de esa manerala Numero de
informacién acerca | seguidores de
del Refugio la comunidad
Ecoldgico digital.

Facebook e
Instagram para
obtener mas
seguidores e
informarles acerca
del producto.
e Contratar
influencers para que
promocionen las
cuentas del Refugio
Ecoldgico Molinuco y
la Gran Cascada del
Pita en sus cuentas
de negocios y
personales.
e Creareventosa
través de las redes
sociales para atraer

400 USD

mas seguidores.

Estrategia 3.2.

“Crear un departamento exclusivo que se dedique a verificar y responder los reviews que

se generan en las plataformas turisticas y en redes sociales”

Tabla 20.- Metas, Indicadores, Acciones, Plazos y Presupuestos de la Estrategia 3.2.
Metas Indicadores Acciones Plazos | Presupuestos
Reducir las quejas e C(Creacién de una
del servicio y linea online abierta
atractivos a 1 por Numero de 24 horas para
cada 10 turistas en reviews responder todos los
el lapso de 1 afio respondidos reviews posibles. N/A
para de esa formar en las e Crear un puesto in
lograr que la plataformas de situ para recibir
experiencia del uso turistico. quejas y poder
turista sea solucionarlas el 3a6
memorable. mismo momento meses
Incrementar los que se presentan.
comentarios , e Solucionar
. Numero de . )
positivos a 8 de . inmediatamente a
reviews .
cada 10 enel . los comentarios
registrados en . N/A
lapso de 2 meses a negativos en las
, las plataformas
través de las .. plataformas
turisticas. o
turisticas para de

plataformas
turisticas y redes

esa manera evitar
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sociales en donde
tiene presencia la
marca.

que turistas
potenciales se lleven
una mala impresién.

Incrementar las
visitas de usuarios
al 60 % mensual en

la pagina web
oficial del Refugio

Numero de
visitantes de la
pagina web y

Crear contenido mas
didacticoen la
pagina web para
alargar la estadia del
visitante.

e Realizacién de
concursos dentro de
la pagina web

L . relacionados a la 250 USD
Ecoldgico tiempo marca
Molinuco y la Gran estimado de ' )
. L e Crear un convenio
Cascada del Pita, visita. )
en el lapso de 3 con una agencia de
disefio grafico para
meses. ) -
innovar la pagina
web dos veces al
ano.
CAPITULO V: MARCO METODOLOGICO
5.1. Operacionalizacién de la investigacion
Tabla 21.- Operacionalizacion de la investigacion
OBIJETIVO VARIABLES | INDICADORES | METODOLOGIA
GENERAL
Numero de
turistas que Encuestasy
Estrategias visitan los Entrevistas
de Mercadeo atractivos
Definir nuevas estrategias de mercadeo y de v
posicionamiento en el Refugio Ecolégico Molinuco y la . :
Posicionamie Numero de

Gran Cascada del Pita utilizando tecnologias de
informacidn para la captacidn de turistas del segmento

familia.

nto

estrategias
descritas en el
plan de
marketing

Observaciény
analisis del plan
de marketing

Tecnologias
de
Informacién

Numero de
seguidores en
redes sociales

Encuestasy
Entrevistas
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Numero de

Encuestasy

visitas en la .
, . Entrevistas
pagina web
ESPECIFICOS
- . ., . - . . Numero de FODA,
Identificar la situacion actual del Refugio Ecologico | Situacion ) . .
. . atractivos Diagnostico
Molinuco y la Gran Cascada del Pita Actual e R
identificados Situacional
FODA,
. - Numero de . .
Diagndstico . Diagnostico
atractivos . .
. L. . Integral evaluados Situacional,
Rea|,IZZ_ir un diagnostico integral de los atractivos Observacién
turisticos que se encuentran dentro del area de
influencia Servicios FODA,
Area de ubicados en el Diagnostico
Influencia area de Situacional,
influencia Observacidn
. N d
Estudio de umero. ©
) ) o M d estrategias FODA
Desarrolla_r un estudio de r_nercado para identificar ercado generadas
las necesidades de los turistas especialmente del
Numero de

segmento familia.

Necesidades

necesidades
identificadas

Encuestasy
Entrevistas

Numero de
Elaborar un plan de posicionamiento para una mayor| Plan de estrategias de
captacion de turistas, especificamente del segmento | Posicionamie | promociony FODA
familia. nto posicionamien
to

5.2. Propuesta metodolégica con la que se va a desarrollar la investigacion.

Marco metodoldgico

Metodologia

En el proceso de desarrollo de la presente disertacion, se utilizardn métodos teoricos y

empiricos

Métodos Teoricos

Meétodo inductivo-deductivo

El método se aplica para la extraccidon de informacion de libros revistas relacionado

con el area de investigacion.
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Metodo analitico-sintético, servira para analizar las teorias

administrativas de marketing de lo general a lo particular.

Métodos Empiricos

Entre los métodos y técnicas dominantes en el campo de la investigacion, los instrumentos
y las estrategias para tener acceso a la informacion pueden variar, sin embargo los mas
utilizados son las herramientas cuantitativa la cual utiliza la encuesta, y la cualitativa la

cual utiliza la observacion y entrevista. (Gutiérrez 2013)

Para la presente investigacion se utilizaran los dos tipos de investigacion tanto
cuantitativa como cualitativa, ya que como esta establecido en la operacionalizacién de
la investigacion, los principales métodos de recoleccion de informacion serén

observacidn, encuesta y entrevista.

La observacion es uno de los métodos de investigacion mas antiguos y mas utilizados por
los investigadores, ya que su aplicacion es sumamente fécil y el andlisis y tabulacion de
igual manera. Para esta investigacion este método serd de gran ayuda, ya que nos
permitira seleccionar los problemas mas importantes en el area de estudio y relacionarlo

con el problema central de la disertacion.

Por otro lado la entrevista nos permitira obtener todo tipo de informacion que no
obtenemos por medio de la observacion, con el fin de extraer informacion especifica
acerca del problema central, esta técnica de recoleccion de informacion se utilizara para
definir las necesidades de los turistas que visitan los atractivos y para definir los gustos y

preferencias del segmento familia, el cual es el mercado objetivo en esta investigacion

Y por ultimo tenemos la encuesta la cual aportara a esta investigacion para recolectar
datos de una poblacién o de la muestra de la misma, para poder sondear tendencias de
consumo en los con clientes, este método se aplicara tanto a los turistas como a los
pobladores de las comunidades de Cashapamba y Rumipamba, y la mayoria seran
preguntas abiertas para poder tabular y analizar los datos de una mejor manera.

La investigacién turistica requiere un buen marco metodolégico, es por eso que tomando
en cuenta el libro de Apuntes de Metodologia de la Investigacion en turismo de la OMT,
en el cual se presentan temas claves para el desarrollo de la investigacion turistica como

el know-how turistico, sin embargo el principal método metodologico que se va a utilizar
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en esta investigacion es el de la valoracidn de atractivos turisticos basandonos en las
medidas de impacto y sostenibilidad que estos generan, e identificar en el campo
problemas que no se trataron en el plan de disertacion.

Las técnicas bibliograficas que se utilizaron en esta disertacion fueron de fuentes
primarias y secundarias y se obtuvo a través de documentos y libros, la mayoria de esta
informacidn se utilizé en el marco tedrico y conceptual de la investigacion, por ultimo
cabe destacar que se utilizaron dos técnicas de recopilacion de informacion, las cuales

fueron bibliografica (libros y documentos), y hemerogréfica (revistas y articulos).

CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

El analisis realizado en base a las estrategias de promocion y posicionamiento del Refugio
Ecoldgico Molinuco y la Gran Cascada del Pita incidié positivamente en el marketing
llevado a cabo por los administradores, ya que definié los principales requisitos para
desarrollar un plan integral de posicionamiento y promocion de la marca, sin embargo, se
encontraron varias inconsistencias durante el proceso de investigacion, de indole legal y
administrativo, que se venia dando entre estos dos lugares de entretenimiento. En los
primeros capitulos se realiz6 un diagnostico situacional en el cual se definid las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas (FODA), ademas se identifico al mercado
objetivo actual del Refugio Ecolégico Molinuco y la Gran Cascada del Pita y los
productos y servicios ofrecidos en el mismo, también se realizé un diagndstico de actores
involucrados y de areas ofensivas y defensivas en el cual se identificd los aliados y
enemigos y se realizo estrategias tomando en cuenta el FODA, para contrarrestar acciones
tomados en contra del Refugio Ecolégico Molinuco y la Gran Cascada del Pita y potenciar

las decisiones tomadas en pro de la comunidad turistica.

Para definir las nuevas estrategias de promocion y posicionamiento se realizé un estudio
de mercado para identificar las necesidades del segmento potencial familia, para esto se
tomo en cuenta a las familias ubicadas en la ciudad de Quito y los valles aledafios, la

conclusién de todo el estudio de mercado fue la siguiente:

91



El perfil del turista definido para el segmento familia es el siguiente: él rango de edad es
de 18 a 65 afios con un alto nivel académico, prefiere realizar actividades de naturaleza
y dindmicas familiares y finalmente tiene un ingreso alto y por lo tanto tiene un gasto
significativo. Las familias encuestadas provienen del sur, norte y centro de Quito, ademas
de los valles aledafios como Los Chillos, Tumbaco y Cumbaya y las parroquias de Aloag
y Machachi. De los cuales Quito se posiciona como la locacion que mas turistas emite

hacia el canton Rumifiahui, seguido de los valles de Los Chillos, Tumbaco y Cumbaya.

La mayoria de las familias encuestadas, planifican su viaje con semanas de anticipacion
a la misma, sin saber casi nada o nada acerca del destino o producto elegido, otros buscan
informacidn a través de los medios de comunicacién o internet esto conlleva a que ellos

disfruten més del producto o destino deseado y tomen una decisién més acertada.

Méas de la mitad de encuestados prefieren viajar con sus parejas y con sus familias,
tan solo un 10% viajaron solos. La mayoria de los turistas frecuentan los restaurantes,
bares y atractivos en pareja o en familia. Se puede evidenciar dos clases de organizacion
de viaje; los que viajan en compafiia (parejas o familias) y los que viajan solos. En
cuanto al alojamiento, mas de la mitad de encuestados prefiere llegar a un lugar que
cuente con infraestructura, sin embargo la media de tiempo de estadia es de un dia con
opcidn a quedarse la noche, pero muchos de ellos piensan en regresar a sus casas el mismo
dia. Segun Nathaly Herrera, administradora del Refugio Ecol6gico Molinuco, afirma los
turistas prefieren alojarse en las cabafias que se encuentran en el refugio y que cuentan
con servicios basicos, sin embargo el nuevo segmento el cual se identificd exige nuevas
condiciones para alojarse en un lugar, estos requerimientos obligan al Refugio Ecolégico
Molinuco y la Gran Cascada del Pita a buscar asesoramiento en las inmobiliarias, los
turistas gustan de cuartos mas amplios, de un mayor nimero de bafos, esto se debe a la
gran cantidad de personas que eligen viajar con sus familias, lo que ha generado
variaciones en las estructuras de los inmuebles, para que estos sean mas atractivos para

el nuevo mercado.

Para finalizar se concluye que es necesario insertar nuevas estrategias de promocion y
posicionamiento utilizando redes sociales y plataformas turisticas como tripadvisor y
booking, ademas de utilizar a influencers para una promocidén mas agresiva en medios

digitales, ya que el Refugio Ecolégico Molinuco y la Gran Cascada del Pita no estan
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utilizando estos medios para la promocion, por lo tanto seria una buena herramienta para

Ilegar al nuevo segmento establecido en el estudio de mercado.

6.2. Recomendaciones

e Se sugiere incentivar la inclusion de las comunidades locales en proyectos
sociales, de conservacion o afines. Debido a que la mayoria de los locales desean
participar en la actividad turistica, ademas de que es una excelente oportunidad
para desarrollar la economia local.

e Es importante que los operadores turisticos tomen en cuenta el predominio de la
organizacion de viajes en pareja o familia al momento de estructurar y ofrecer sus
productos.

e La oferta hotelera y de hospitalidad en el &mbito del turismo de naturaleza debe
establecer estdndares de calidad u obtener distintivos Q para poder ser
competente con los requisitos que exige este turista como son limpieza,
salubridad, seguridad alimenticia, hospitalidad y calidad al momento de ofrecer
un servicio turistico.

e Se sugiere estar actualizados en redes sociales ya que tiene un alto impacto en
lo que es promocidn turistica, la mayoria de este segmento se informa a través
de fuentes como Trip Advisor y booking.

e EIl Ministerio de turismo deberia considerar al turismo familiar como potencial
segmento para desarrollar el turismo en el Ecuador. Se deberia cambiar el
enfoque de percepcion de la familia, a pesar de ser residentes, no dejan de ser
turistas dentro del pais.

e EI Ministerio con la Camara de Turismo podran elaborar normativas especiales
tanto para servicios y actividades de este segmento. Y elaborar estrategias de con
inversionistas inmobiliarias y constructoras para el desarrollo de la oferta en este
tipo. .

e Se recomienda implementar técnicas de sostenibilidad con el fin de respetar el
medio ambiente en los servicios de turismo que se ofrecen ya que se convierte
en un plus al momento de ofertar a este mercado.

e Se recomienda implementar proyectos donde se promueva la sefializacion
turistica y vial en cada canton de la provincia de Pichincha, ya que es importante

para el turista porque les permite organizarse, planificar, estar informados de los
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servicios turisticos, les brinda informacion a lo que se refiere a localidades,
destinos. Ademéas les previene de una condicion peligrosa, brindandole
seguridad al turista.

Se sugiere realizar paquetes turisticos con promociones realizando alianzas con
empresas de transporte turistico, para que las familias que no cuentan con un
medio de transporte propio puedan llegar a los atractivos desde puntos de
encuentro establecidos.

Se debe realizar talleres, mesas de trabajo, conferencias, foros con los actores
involucrados principales, donde se expongan iniciativas y se puedan observar
diferente criterios a la hora de elaborar productos turisticos para este segmento.
Se debe realizar talleres con grupos multidisciplinarios sobre el tema del turismo

familiar que permita analizar desde diferentes enfoques.
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7. ANEXOS

llustracion 23.- Anexol Ndmero de Especies de Anfibios

—Total —Paramo —Amazonia —Bosque Montano Oriental —Bosque Montano Occidental
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Fuente: AmphibiaWeb Pontificia Universidad Cat6lica del Ecuador

llustracion 24.- Numero de Especies de Mamiferos

[ Mimero especies

Matorral Seco de la Costa | |

Bosgue Deciduo de la Costa |

Bosque Humedo Tropical del Chocd | |

Bosque Piemontano Occidental | |

Bosgue Montano Occidental |

Paramo |

Matorral Interandino :

Bosque Montano Oriental |

Nomero de especies

Bosque Piemontano Oriental |

2008
2014

Bosque Himedo Tropical Amazdnico |

Galdpagos D

(=]

20
40
80
80

100

120
140
160
180

Fuente: MammaliaWeb Pontificia Universidad Catolica del Ecuador
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lHustracion 25.- Anexol NUmero de Especies de Reptiles

[ Mdmero especies

Matorral Seco de la Costa |

Bosque Deciduo de la Costa

Bosque Humedo Tropical del Chocd

Bosque Piemontano Occidental

Bosgue Montano Occidental

Paramo

Matorral Interandino

Probabilidad

Bosque Mentano Oriental

Bosque Piemontano Oriental

Bosgue Humedo Tropical Amazonico

Galdpagos

20
40
60
80
100

Fuente: ReptiliaWeb Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador

96

120
140
160



llustracion 26.- Anexo2 Tabla de llegadas de extranjeros a Ecuador

2005
Ranking PAIS Total
1 EEUU 206.839
2 Peri 191.048
3 Colombia 177.700
4 Espana 31.956
5 Reino Unido 22 822
6 Alemania 20.809
7 Chile 18228
8 Argentina 16.720
9 Canada 16.428
10 Venezuela 16.276
11 Francia 15.363
12 ltalia 12.278
13 México 12.047
14 Brasil 11.255
15 Paises Bajos 89.155

Fuente: MINTUR
Elaborado por Equipo T&L/PLANDETUR 2020

llustracion 27.- Anexo3 Crecimiento de la cuota de mercado del Ecoturismo

25

20

15

10

Ln

|
2010 2016

Fuente: Fuente: Elsboraotn propia a partr de CREST, 2010y 2016

Fuente: Asociacion Espafiola de Turismo
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llustracién 28.- Anexo4
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lustracién 30.- Anexo6
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llustracién 31.- Anexo?
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