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Resumen

La Parroquia Rumipamba se encuentra ubicada em&rc Rumifiahui a 20 km del cantén
Quito, cuenta con 775 habitantes siendo la pareog@inos poblada del canton Rumifiahui.
Segun los datos historicos del PDOT de la parrog@guede evidenciar que uno de los
principales indicadores econdmicos ademas de ladgaia es la actividad turistica, misma
que desde el afio 2004 se ha convertido en un sesttatégico para el crecimiento de la
poblacion, ademas cuenta con una gran cantidattatgiaos naturales lo que hace a esta
parroguia en escenario idoneo para la implememat@nuevos productos turisticos.

Es importante destacar que este trayecto es ekeréano entre el volcan Cotopaxi y el
cantén Quito, cabe recalcar que desde la cumbRedeichoa se pueden divisar 26 montafias
gue son para de la cordillera de los Andes.

El actual mercado turistico es cada vez mas exdgesto se debe a que formamos parte de
un mercado globalizado, en donde el acceso a taniaicion por medios tecnolbgicos
permite al turista un acercamiento constante aftarnacion referente al destino que desea
visitar, generando asi la necesidad de instaustinds cada vez mas diversos en actividades
y servicios, para lo cual es importante una adexgadtion del destino asi con también la
implementacion de estrategias digitales que penmiédrescar la imagen y difundir el
destino para poner en conocimiento de los turlsgproductos y servicios que se ofertan.
"La reciente evolucién del turismo rural se enmaré@ma parte del desarrollo del turismo
y de las nuevas tendencias de la oferta y la deai@veta, Lopez Marchena, Anton, 2011)
Para el desarrollo del turismo rural se hace neeeaintegracion de varias dimensiones
como son: la politica en donde se analizan las ddasasociales locales vy turisticas que
seran necesarias para la puesta de valor de lossoscturisticos; la ecolégica y la
geogréfica, estas dimensiones deben ser integpaitasdesarrollar instrumentos precisos
gue beneficien a todos los involucrados.

Es por eso que el turismo debe ser un instrumeata mejorar el bienestar de una
comunidad y su calidad de vida, por esta razomietipal objetivo de este estudio busca
desarrollar un modelo turistico experiencial pareelconstruccion de la imagen y la oferta

turistica para la parroquia de Rumipamba.
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Este estudio muestra los componentes del turismad, tas recursos turisticos con los que
cuenta la parroquia de Rumipamba y los prestadi@esrvicios involucrados y la propuesta
de los productos turisticos que pueden ser ofestadediante la aplicaciéon del modelo

experiencial y propone una estrategia de markeligitel para crear una imagen adecuada

del destino, para generar un posicionamiento deanareconocimiento mas globalizado.

Palabras-clave: turismo experiencial, turismo rurahrketing digital, imagen turistica,

sostenibilidad turistica rural
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Abstract

The Rumipamba Parish is located in Rumiiahui Car#0ikm from Quito, counts with 775
inhabitants being the least populated parish of iRahui. According to the historical data
of the PDOT of the parish, it can be evidenced tme of the main economic indicators
besides livestock is the tourist activity, whichc@ 2004 has become a strategic sector for
population growth, in addition Has a great numidenaiural attractions which makes this
parish in ideal setting for the implementation efwtourism products.

It is important to note that this route is the elstsbetween the Cotopaxi volcano and the
Quito canton; it is worth mentioning that from themmit of the Pasochoa can be seen 26
mountains that are for the Andes mountain range.

The current tourist market is becoming more denrapdiis is because we are part of a
globalized market, where access to informationdaymhological means allows the tourist a
constant approach to information regarding the id@sbn that wants to visit, thus
generating The need to establish increasingly deveestinations in activities and services,
for which it is important an adequate managementhef destination as well as the
implementation of digital strategies that allowefresh the image and spread the destination
to inform the tourists of the products And servitlest are offered.

"The recent evolution of rural tourism is part bétdevelopment of tourism and new trends
in supply and demand" (Vera, Lopez Marchena, An2ii,1)

For the development of rural tourism, it is necegsaintegrate several dimensions such as:
the policy in which local and tourist social demarde analyzed that will be necessary for
the value of tourism resources; The ecologicaltardyeographical, these dimensions must
be integrated to develop precise instruments thaefit all involved.

That is why tourism should be an instrument to iovprthe well-being of a community and
its quality of life, for this reason the main oljjee of this study is to develop an experiential
tourism model for the reconstruction of the image #he tourist offer for the Parish of
Rumipamba.
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This study shows the components of rural tourigrma tourism resources of the Rumipamba
parish and the service providers involved and tiopgsal of tourism products that can be
offered through the application of the experientreddel and proposes a digital marketing
strategy To create an appropriate image of thardesin, to generate a more globalized

brand positioning and recognition.

Key words: experiential tourism, rural tourism, ity marketing, tourism image, rural

tourism sustainability
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INTRODUCCION

Debido a la complejidad de la industria del turignela cantidad de actores y elementos
involucrados, es imprescindible desarrollar proyecte turismo que busquen beneficiar
a todos los sectores econémicos que conformaraethtadad.

En Ecuador el turismo se ha convertido en una omtiiiamizadora y sustentable para la
economia nacional. Este sector se encuentra coaflrmor prestadores de servicios
hoteleros, restaurantes, transporte, agenciasaji® vecreacion, entre otros, por lo que
es considerado como una de las industrias mas egatel mundo, lo que permite un
desarrollo de todos los involucrados dentro detividad turistica.

Por otra parte, la expansion del turismo en espaaicales ha generado un fuerte
crecimiento de la oferta y la demanda, evidencidadwecesidad de una consolidacion
entre el sector y la difusion de las actividadesticas que posee, dando como resultado
la puesta de valor de una gran diversidad de el@®eel patrimonio rural y natural.
Rumipamba es una parroquia rural pertenecienterabo Rumifiahui, por su diversidad
de atractivos naturales es una de las parroquesiwgnta con mayor cantidad de recursos
para la generacion de nuevos productos turistittsreo al turismo de naturaleza, siendo
esta una oportunidad para el desarrollo del turigmed y de la economia social.

El presente estudio plantea analizar el turismeeepcial de la parroquia de Rumipamba
desde la perspectiva de la Imagen turistica, &s$rde este proyecto, la Junta parroquial
de Rumipamba y los actores involucrados en la gci&st de servicios contaran con un
modelo de turismo experiencial, aplicable a laideal actual de la demanda de la
parroquia para la generacion de nuevos productistitos y a su vez refrescar laimagen
Rumipamba “Turismo de paramo”.

Este estudié permitirAd evidenciar en que parteddsirrollo del producto turistico
experiencial se afecta la Imagen turistica acteainfiiendo asi realizar acciones de
mejora, ademas establecer responsabilidades paceed&ion de vinculos entre los
participantes en la actividad turistica y la cordaxiya que el turismo experiencial es un
modelo integral que necesita de la voluntad desdds involucrados para trabajar en

torno a objetivos comunes.



DEFINICION DEL TEMA

De acuerdo a Ejarque (2005) la transformacion aetado turistico ha condicionado el
concepto de destino turistico debido al cambio guessentado por el turista y su forma
de hacer turismo, debido a que ya no solo es usuooidor turistico, sino que es un

viajero que consume experiencias.

Ha variado la manera en la que el turista se @acton el destino, porque no es solo
observador o alguien que disfruta pasivamentesdediiezas, los recursos o atractivos
del destino, sino que es un visitante que busca glvdestino, el contacto y la
inmersion en la realidad del lugar. En consecuerogdestinos turisticos deben
cambiar, evolucionar y adaptarse al nuevo turisara pontinuar siendo atractivos y

competitivos

La parroquia de Rumipamba a pesar contar con vplames y proyectos en el ambito
turistico, no ha logrado un desarrollo integralloe pobladores de la parroquia. La
Direccion de Turismo del GAD cantonal cuenta complam de desarrollo, que no ha sido
aplicado en su totalidad debido a que no considgrarticipacion de los involucrados en
la actividad turistica.

Por citar un ejemplo, las normativas dictadas enukva Ordenanza de Turismo no son
conocidas por lo prestadores de servicios, el abgitregulacion de la actividad no se
extiende a las zonas rurales, los planes promde®isa estructuran sin considerar las
estrategias de la empresa privada, las politichicad no incentivan la inversion en
turismo.

Por otra parte, los turistas que llegan a Rumipasoban su mayoria locales, solo visitan
los atractivos y regresan a sus domicilios, los gprenanecen mas de una noche por lo
general son extranjeros y lo hacen para visitétdsteria Cotopaxipungo, o la Hosteria
Rumipamba del Zuro ellos pernoctan en estos lugaaes luego visitar zonas aledafnas
como el volcan Cotopaxi o subir a la cumbre deloPlaga. Al estar de paso, estas
personas no generan un verdadero desarrollo taridti la localidad, sino que solamente
favorecen a ciertos sectores privados, especiaémanhotelero, los mismos que han
creado dentro de sus establecimientos actividades que los turistas disfruten de su

estancia.



Otro elemento de la problematica es que actualnenta parroquia de Rumipamba, se
ofertan productos turisticos que desarrollan atdies turistica aisladas esto se debe a la
intervencion de diferentes organizaciones guberngates que buscan crear proyectos
turisticos que no se encuentran alineados al m@njEtivo, por citar un ejemplo el
consejo Provincial de Pichincha maneja un proydeteominado “Descubre la magia de
Pichincha ” en el cuél se estandariza la actividaidtica por medio de capacitaciones, lo
mismo desarrolla el municipio de Rumifiahui en ayEcto de Vinculacién con la
Sociedad que mantiene en convenio con la Univatsiddas Fuerzas Armadas asi como
también lo hace la Junta Parroquial de Rumipamba.

Las teméticas desarrolladas en cuanto a capacitagiode caracteristicas similares, seria
importante que cada una de las instituciones meadas se encaminen a fortalecer un
solo componente especifico de la actividad tudstdginando de esta manera un
mejoramiento de la calidad y la optimizacién deursos designados a capacitacion.

Por estas causas, para realizar el analisis dartaquia de Rumipamba como destino
turistico experiencial, es primordial entenderristendencia de las experiencias del
turista en cuanto a un destino y como esto posteeiote influye en la definicion de la
imagen con la que sera conocido el destino, caladcee que cada turista va a tener un
concepto individual del lugar basado en los efes@rssoriales que se involucre su
experiencia.

Smith (1994) identific6 cinco componentes prinogsalde los productos turisticos
entendidos éstos como instrumentos que faciliteexperiencias: el medio o soporte
fisico-ambiental, la hospitalidad y acogida portgade la poblacion local y los
prestadores de servicios turisticos, el servicialfprestado, la libertad de eleccién para
el cliente y un buen nivel de implicacion del ttais

La experiencia turistica no es otra cosa que urjuotm de impresiones fisicas,
emocionales, sensoriales, espirituales y/o intesdes, que son percibidas de manera
diferente por los turistas, desde el mismo momentgue planifican su viaje, lo disfrutan
en el destino elegido e incluso cuando vuelven lagar de origen y recuerdan su viaje
(Otto & Ritchie, 1995).

De aqui la necesidad de evaluar la experiencidulisita que visita la parroquia de
Rumipamba, para determinar cual es la imagen daegeserando la oferta actual del

destino, este estudio se llevara a cabo dentro@eutia programada que se llevara a cabo
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en la Feria de la Trucha. Este producto turisticestra la integracion de actividades que
se pueden desarrollar en la parroquia, ademasrdeadmocer a la calidad de productos
y servicios con los que cuenta la localidad, esti@idad tiene la finalidad de generar un
turismo mas sustentable para sus moradores, laqugarde Rumipamba requiene
manejo mas eficiente de la actividad turistican alé que llegue a ser considerada como

uno de los ejes prioritarios en desarrollo local.

OBJETIVOS

El objetivo central de este trabajo es proponanadlisis del turismo experiencial desde

la perspectiva de la Imagen de destinos incorparandceptos de sostenibilidad para la

determinacion de estrategias, que impulsen y &xtain el desarrollo turistico de la

parroquia, sera necesario alcanzar determinades\aly especificos, desde los objetivos

tedricos a los objetivos de la investigacion enapirentre los que se destacan:

. Determinar el concepto de destino turistico emplea enfoque de la imagen de
destinos turisticos.

. Analizar el concepto de turismo experiencial evadlealas dimensiones de
destinos turisticos memorables

. Diagnosticar la experiencia del turista que viktparroquia de Rumipamba.

. Proponer una reinvencion de imagen del destindepaid del andlisis de los
resultados obtenidos para contribuir a dinamizaadtividad turistica de la

parroquia.

ESTRUCTURA DEL TRABAJO

El trabajo de investigacion realizado esta orgaltzpor dos capitulos teéricos un

capitulo empirico y una propuesta digital, conetalth en la siguiente estructura:



Figura i —Estructura de la disertacion

(Inicia em pagina impar)



REVISION DE LITERATURA

1. DESTINOS TURISTICOS

En este capitulo se elaborara una revision déslatura sobre destinos turisticos, donde
se mostraran diversos conceptos relacionados cddstinos, para percibir como se
desarrollan, qué condiciones tienen que reunir paraconsiderados atractivos, y de
forma paralela se desarrollara el concepto de Imé@gestica como parte de los factores
que influyen en la visita de un destino y las digienes que deben ser evaluadas para

determinar la Imagen de un destino.

De acuerdo con la Organizaciéon Mundial del Turig@®98) , un destino turistico puede
definirse como:
Un espacio fisico en el que un visitante permaaéoeenos una noche. Incluye
productos turisticos, abarcando infraestructurassalgorte y atracciones, y
recursos turisticos a distancia de un dia de \dajeda y vuelta. Tiene una
delimitacion fisica y administrativa que circunberisu gestion, y una imagen y

percepcion definiendo su competitividad de mercado.

La Organizacion Mundial de Turismo (2008) definele$tino turistico como: “el lugar
visitado que es fundamental para la decision dezaea! viaje”. No obstante, para que
subsista el interés por parte del turista en irsdav un lugar es necesario que existan

atractivos naturales o artificiales que lo justigqg.

Segln menciona Avila Barcial y Barrado Timén (2Q0&)realidad actual del turismo
manifiesta la necesidad que los destinos turisieas implementados de forma integral
buscando conectar elementos como: aspectos sodale®sarrollo, los elementos de
sostenibilidad ambiental y territorial y los aspsceconémicos. Conjuntamente se debe
complementar la puesta de valor de un destino tmep y sistemas de calidad, y de
comunicacion.

Para Christopher Cooper (1998) no es posible campreel significado de destino

turistico sin analizar diversos factores, ya saahientales, econémicos o sociales. Los
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autores Hu y Ritchie (1993), definen destino tiegéstomo un conjunto de facilidades y
servicios turisticos, que, como cualquier otro padd de consumo, estd compuesto de
una serie de atributos.

Segun Ritchie y Crouch (2000), cada destino tieneperfil Gnico que lo hace
competitivo, pues son sus caracteristicas espagiftomo las tradiciones, valores y
objetivos que lo diferencian de los demas destinos.

Otros autores como Murphy, Pritchard y Smith (20@@finen destino turistico como
una amalgama de productos y servicios que, en Emyjproporcionan una experiencia

a los visitantes.

Figura ii-Modelo Conceptual de Destino Turistico

Fuente: Murphy, Pritchard y Smith (2000)

Para Ejarque (2005): “un destino turistico esspaeio donde un visitante esta al menos
una noche, incluyendo servicios de apoyo, atraesioy recursos turisticos. Tiene
fronteras fisicas y administrativas”, que tienemoduncion la definicion de su estrategia
de gestion, asi como las imagenes y percepcioresefinen su posicionamiento en el
mercado.



Los destinos turisticos son el corazén del sisteinistico, que impulsa el movimiento de
individuos. Segun Laws (1995) las caracteristicadod destinos turisticos se pueden

clasificar en dos grupos:

« Caracteristicas Primarias: clima, ecologia, calyutradicion;
« Caracteristicas Secundarias: hoteles, transppdesvidades de entretenimiento.
Estos dos grupos contribuyen a la formacion deastinb turistico como un todo, es

decir, al atractivo global de un destino.

Murphy, Pritchard y Smith (2000), crearon un modgle defiende que la experiencia
global de cada individuo en un destino turisticacempone de dos dimensiones, los
servicios y el espacio del destino.

Ejarque (2005), menciona que un destino turistecevolucionado debido a la demanda,
anteriormente la clasificacion como destino comesiia al territorio mientras que hoy
es la demanda de la que determina el conceptoedéhd, es decir son los turistas los
que determinan lo que es o no es un destino toisti

En consecuencia, un destino turistico para suesdi precisa de dos componentes
fundamentales: oferta y demanda. La oferta implicasistema de caracter econdmico
(servicios), mientras que la demanda supone léeedis de un mercado. Un territorio se
transforma en un destino turistico cuando logrécpmsarse, es decir, cuando la demanda
lo percibe como un lugar que posee elementos decadn muy interesantes capaces de

satisfacer las necesidades y las motivacionessdeitistas.

1.1. TIPOS DE DESTINOS TURISTICOS

Un destino es un ecosistema turistico, es decirgamunto de recursos naturales o
generados por procesos de indole antropoldgicaacgie vez son el atractivo que los
operadores y la comunidad residente utilizan yigesh.

Los elementos que conforman el ecosistema turisson los que permitiran
conceptualizar al destino por ejemplo un destine sgI encuentre en la naturaleza, se
conceptualizard como un destino de naturalezafoesa el caso d un destino que se
encuentre en la costa se denominara destino deala. Es decir, las caracteristicas

naturales, fisicas y climaticas definen un tendtodesde la Optica geografica y
8



posteriormente determinan las actividades, laéstraictura y los servicios turisticos que
se ofertan.

Por otra parte, es necesario evaluar que un dgstisee atractivos que histéricamente
han sido un elemento de base para atraer a Iasatiriestos pueden ser agrupados en

cinco tipos:

. Monumentos historicos

. Atractivos y monumentos naturales
. Lugares unicos

. Estructuras ludicas

. Lugares inventados

Para Ashworth y Turnbridge (1990), son cuatro situzes las que determinan el tipo de
destino de acuerdo a la demanda:

* Cuando el turista llega intencionalmente y provideefuera de la ciudad, es decir el
turista de ocio y vacaciones, este tipo de tupste tener motivaciones culturales como
por ejemplo una festividad religiosa.

< Cuando los turistas pertenecen a las zonas aledsgiagyrupo se trata de residentes que
buscan actividades de ocio y que aprovechan dacktagdades que se ofertan en el
destino.

* Los visitantes accidentales que proceden de ludejasos con respecto al destino de
referencia, son los que visitan el destino por vogtiprofesionales como ferias y
congresos.

e También esta el grupo de turistas que correspoludarasidentes del sector, estos pueden
interrumpir sus actividades cotidianas para tonmaswacaciones dentro de su propio

territorio.

Para Buhalis (2000), existe una combinacion de ywiod turisticos que, cuando
complementados, forman diferentes ofertas. Estagasf diferenciadas, pueden ser

dirigidas a diferentes consumidores, pudiendo wigarla un destino.



Cuadro 1-Tipos de Destinos Turisticos

Tipo de destino

Clientes

Ejemplos de atractivos y

actividades

Urbano

De costa

De montafia

Rural

Sin explorar

Unico, exético y exclusiva

Fuente: Buhalis (2000)

Negocios RICF

Ocio

Negocios RICF

Ocio
Negocios RICF

Ocio

Negocios RICF

Ocio

Negocios RICF

Ocio

Negocios RICF

Ocio

Reuniones, incentivos,
congresos, ferias

Visitar lugares de interés,
ir de compras, eventos
culturales, pasar el fin de
semana

Reuniones, incentivos,
congresos, ferias

Sol, playa, sexo, deportes
Reuniones, incentivos,
congresos, ferias

Esqui, deportes de
montafia y salud
Reuniones, incentivos,
congresos, ferias
Relajacion, agricultura,
deporte, aprender
actividades del campo
Explorar nuevas
oportunidades de negocio
e incentivos

Aventura, autenticidad,
misiones y otros
especializados
Reuniones, incentivos
Ocasioén especial, luna de

miel, aniversario
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En consecuencia, es el turista el que elige elimbestn funcidn de sus intereses
necesidades es decir debe tener una mezcla atratgi\actividades y servicios que
satisfagan las demandas del turista y que postegite lo diferencien de los demas
destinos.

Es importante destacar que para que un destina {gogbilidades éxito, este no solo
organice sus actividades sino ademas permita &aktion de la comunidad, sus
representantes politicos y administrativos, endioacion con los operadores turisticos

y los visitantes.

1.2. FACTORES DE INFLUENCIA EN LA VISITA DE UN DESTINO

Lumsdow (2000), afirma que un destino comprende conjunto de elementos
combinados para atraer visitantes y que el éxitatrer resulta de la interaccion de todo
el conjunto y no de los diversos componentes ashaate.

Lumsdow (2000), agrupa los destinos por:

» Destinos clasicos de vacaciones;

» Destinos naturales o de vida silvestre;

* Destinos de turismo de negocios;

« Destinos de paso;

» Los destinos de corta duracion (short break),

» Destinos de visitas por un dia (excursionismo).

De acuerdo con los autores Mcintosh, Goeldner,hiit€2002), “el atractivo de un
destino turistico pasa por su habilidad para creantener y desarrollar, un conjunto de
recursos capaces de motivar en el proceso de @egiglegir un destino”.

Ejarque (2005), cita que un destino surge comagemrencia de la existencia de flujos
turisticos los mismos que son determinados pofatsres denominados pull y push. Se
conoce como factores push a los que impulsaniatadwa visitar un destino como pueden
ser: atractivos naturales, culturales y sociale®d€son en esencia el motivo que impulsa

al turista a decidirse por un destino.
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Mientras que los factores pull son los que se genen el destino y contribuyen a reforzar

la decision del turista, estos elementos son lesayudan al turista a decidir entre un

destino y los factores mas destacados son:

Cuadro 1.2 +actores que influyen en la visita de un Destino

FACTOR PULL

PARA QUE SIRVE

COMO SE APLICA

Unicidad

Accesibilidad

Affordability

Hospitalidad

Informacion

Imagen turistica

Mayor especificidad de la
atraccion — mas sugestivc
es el destino

Geografica

Politico -Administrativa

Accesibilidad econémica

Creando un destino

innovador dificil de imitar

Facil de accesos para el
turista

Requisitos formales como:
visas, permisos y
autorizaciones sean
accesibles para el turista
Mantener costos
competitivos acorde al

mercado

Capacidad del destino par&ontar con

ofrecer alojamiento

Informacion del destino el

el mercado

Proyectar una imagen
positiva del destino en el

mercado

Fuente: (Ejarque Bernet, 2005)

establecimientos de
alojamiento acorde a la
demanda

Crear planes de
comunicacion que
permitan dar a conocer las
caracteristicas del destino,
atractivos y servicios.
Ofertar servicios de
calidad que permitan una
posicionar una imagen

positiva en el turista.
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1.3. IMAGEN TURISTICA

Holbrooke y Hirschman (1982), hacen referenciaianportancia de pasar el marketing
de producto a marketing de experiencia, entendieghdomportamiento del turista, no
solo como un proceso de informacion, sino eseneialenexperiencial, sin ignorar el
caracter placentero de las actividades de ocianypartancia de los disfrutes sensoriales,
los suefios, el goce estético, y las respuestasi@mabes.

La imagen de un destino turistico puede ser defjridgun Crompton (1979), “como la
suma de las creencias, ideas e impresiones qupeusana tiene respecto a un destino,
la imagen diferencia los destinos turisticos y amo tiempo influye en los turistas a
diferenciarse de acuerdo con los destinos quen&liRara Kaj Storbacka, Tore Strandvik,
Christian Gronroos (1994), afirman que: “la imagsnla forma en que el consumidor
percibe la empresa, su vision de la organizaciddeylos productos o servicios
disponibles”. El autor califica la imagen como umunicador de expectativa.

Almeida (2010), menciona que la imagen de un degtinistico es el posicionamiento
mental que un individuo hace de la percepciénntieraccion con el conjunto de atributos
de un lugar, lo que lleva a concluir que para Iogra 6ptima imagen de un destino es
necesaria la integracion de todos los servicioamaiados hacia un mismo objetivo, el
cual debe guardar referencia con la manera endalggestino desea ser reconocido por

el consumidor.

1.4. DIMENSIONES DE UN DESTINO TURISTICO

1.4.1. COMPONENTE COGNITIVO Y COMPONENTE AFECTIVO DE LA IMA GEN DE
UN DESTINO TURISTICO.

Componente cognitivo: cita que la imagen de uninkestristico basada en la percepcion
cognitiva puede ser definida como “la forma en gluerista percibe los atributos fisicos
o caracteristicas de una zona turistica” BalodBuigberg (1997).

Beerli y Martin (2004), mencionan que entre losbatos fisicos podemos encontrar:
paisaje del lugar, naturaleza, sus atraccionesepteino construido. La seduccion del
turista estara determinada por la belleza de Izsjes arquitectonicos y naturales y por

la comodidad de sus instalaciones.
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Por lo tanto, una percepcion negativa del destereara actitudes desfavorables hacia
el lugar, y una percepcién positiva generara atggufavorables hacia el lugar Yuksel y
Akgl, (2007).

Componente afectivo: La mayoria de las investigasda definido el afecto como un
sentimiento del turista hacia el lugar y no comaemtimiento que el lugar expresa hacia
el turista. Baloglu y Brinberg (1997).

Tradicionalmente se ha establecido que la imagamdiestino turistico se basa en las
creencias y conocimientos del individuo sobre atab de ese lugar Baloglu y Brinberg
(1997). Sin embargo, en la actualidad existe urveocimiento cada vez mayor de la
presencia no solo de creencias, que determineongbanente cognitivo de la imagen,
sino que hay también evaluaciones afectivas eereepcion del individuo del destino
turistico Kim y Richardson (2003); Pike y Ryan (20

La compatibilidad de las dimensiones cognitivagctifa en el estudio de la imagen del
destino turistico permite explicar mejor la repreaeion que tiene el turista de un lugar
cuyo significado no se limite a las propiedadasdisBaloglu y Brinberg, (1997).

Por lo tanto, el turista se sentira satisfecho segjtafecto que le produzca el lugar, se
vera animado en mayor o menor medida de acuerdoeaperiencia con el destino, y

manifestard su deseo de regresar o no a visithsgiho

1.4.2. LA IMAGEN SEGUNLA IMPRESION DEL TURISTA SOBREEL
DESTINO TURISTICO:

Echtner y Ritchie (1993) identifican tres atribujmera delimitar las impresiones que
produce la imagen de un destino turistico en ettur

Atributo-holistico: la imagen no solo debe de estamnpuesta de las percepciones de
atributos particulares (clima, hospitalidad o acdewon) sino por las impresiones
holisticas del lugar.

Atributo funcional- psicoldgico: distingue entres laaracteristicas del destino que son
observables por el turista (son los atributos fum&les) y las caracteristicas que resultan
inmateriales, imprecisas y complicadas de caldgkmacteristicas psicoldgicas).
Gallarza, Gil y Calderén (2002) realiza una ampésision de los atributos donde
destacan el paisaje, las atracciones culturalesaclida nocturna, nivel de precios y las
facilidades de compra como atributos funcionalda fospitalidad de los residentes,
relajacion y la seguridad como caracteristicasopiicas.
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Atributo comun-anico: son las caracteristicas cossugue poseen los distintos lugares,
ya sean funcionales o psicolégicos o las caratitarsspropias que posee cada destino
turistico, ademas conlleva importantes implicacsoestratégicas al configurarse como

una auténtica fuente de diferenciacion y ventajapmiitiva del destino turistico.

1.5. FACTORES ASOCIADOS CON LA IMAGEN DE UN DESTINO
TURISTICO

Para convertirse en una oferta atractiva, no s®leeeesario que el lugar cuente con un
conjunto de cualidades, sino mas bien, que lasopasslo asocien con ellas. En este
momento vamos a pasar a analizar los cuatro factpre segun la literatura turistica
estan asociados con la imagen de un destino quéssoifiaridad, reputacion, confianza
y satisfaccion.

- Familiaridad: es la percepcién que la gente tamen servicio basado en su experiencia
y amistades anteriores (Luhman, 1988). No solo@®waee mediante el uso de los
productos o servicios, sino también por la busqukdamformacion que es recibida por
el turista a través de los medios de publicidad.

- Reputacién: es una reaccion emocional que imfdiestimacion general que tienen los
turistas de un determinado destino turistico (Fempi996; Carauna y Chircop, 2000).
Segun Hart (1988) es el resultado de la consisteastre 10 que una organizacion
garantiza a sus clientes y el real cumplimientoedas garantias. Tener una buena
reputacion significa para un destino turisticaonetémento de las estancias de los turistas
por ello los turistas cuando visitan por primerawe destino esperan que esto sea verdad,
sino en vez de darle una buena reputacion redimi@lo contrario, una mala reputacion
que influira de forma negativa en el lugar.

- Confianza: son las expectativas positivas queese sobre el comportamiento de otro
en unas condiciones no seguras (Rosseau, et a8) 39@sta compuesta por tres
elementos: la honestidad, benevolencia y las canpets de la gente que vive en el
destino turistico, asi como de los organismos gasa publicos que en él operan.

- Satisfaccion: depende de la medida en que eicseaporta valor en relacion con las
expectativas del turista. El consumidor se encaesdttisfecho siempre y cuando el
servicio percibido sea igual al beneficio esperi@tieer (1980). Si la aportacion de valor

es escasa con respecto a las expectativas que @igcanzar el turista éste no quedara
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satisfecho, sin embargo, si la aportacion de \&alpera a las expectativas del turista éste
guedara satisfecho.

Un destino turistico prometera a los turistas sgjoello que puede ofrecer, estando las
expectativas del turista en funcion de experienaidgriores, y consejos que dan los

amigos. Lo que se pretende es tener turistas ctemmate satisfechos que son aquellos
gue hablaran bien de un destino turistico, generand fidelidad del turista con respecto

al destino. Un turista satisfecho volvera a repatiexperiencia en un mismo destino

turistico, aconsejaran ir a sus amigos a ese destifstico y afectara en menor medida

cambios en el precio.

Gunn (1972), menciona que la imagen es resultashoilado por el turista en estas

fuentes de informacion:

La imagen organica que se forma a partir de lamtis fuentes de informacion que no
se encuentran directamente relacionas con la jdddicdel destino como son: los

documentales de la television, las guias de Jiagdibros de geografia

La imagen inducida que es aquella que ofrece ldigiddd y promocion del destino
turistico. A partir de esta investigacion, Gart(tle993) destaca que la diferencia clave
entre los agentes que contribuyen a la formaciolagslenagenes depende del grado de
control que ejerce el destino sobre el mismo.

No se puede controlar la imagen organica de uimdesgtorque es el mismo turista el que
se crea la imagen del lugar a partir de documeariosntrados en los medios on line o la
informacion impresa generada por el destino, masngue la percepcion de la imagen
inducida puede ser es controlada por los promotitgkedestino turistico, esto dependera
de la informacion que se proporcione al turistawmto a productos y servicios.

Segun el estudio de Fakeye y Crompton (1991) serddistinguir la presencia de tres
dimensiones para construir la imagen percibidandéestino: imagen organica, inducida
y compleja. Previamente se ha mencionado que lgamarganica es la que se crea el
turista del destino por medio de documentaciénignkgen inducida es la que crean los
promotores mediante la promocion que realicen estirb turistico, la imagen compleja

corresponde a la que experimenta el propio tuciséado acude al destino turistico.
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Figura iii - Modelo de formacién de la imagen de un destino twsfico

Imagem Organica (e 44

{1

Motivagio para viajar

{1

Busca activa de informagao

Avaliagiio dos beneficios e
Imagem Induzida ) da imagem dos destinos

alternativos

4

Selecgao do destino

{1

Visita ao destino e formagio
da imagem Completa

N>

Fuente: Fakeye y Crompton (1991)

Por lo tanto, la eleccion del destino turisticoatege de la imagen organica e inducida y
la imagen compleja que es aquella que realmerteeaeel turista una vez haya visitado
el destino turistico con su experiencia de conslhmdividuo poseera una imagen del
lugar mas diferenciada y no de un simple estered@pompton, 1979).

Chon (1990), afirma que: “la realidad objetiva digstino no es el factor
determinante de su eleccion, sino la imagen pel@idel individuo”.

Milman y Pizam (1995), afirman que “la imagen peida de un lugar se
construye inicialmente a partir de la conciencrads adelante a partir de la familiaridad

hacia el destino”.

1.5.1. VARIABLES PARA LA CONSTRUCCION DE LA IMAGEN DE UN
DESTINO

Segun Baloglu y McCleary (1999), en ausencia deexpariencia real con el destino,
los componentes cognitivos y afectivos tienen calaterminantes principales en la
formacion de la imagen global del destino, las aarésticas sociodemograficas, las

fuentes de informacién y las motivaciones pardaéy

17



Las variables de construccion de la imagen de wtindeturistico, segun Baloglu y

McCleary (1999), pueden también agruparse en pals®o de estimulo.

Figura iv —Variables de la Imagen de un Destino Turistico

/" FACTORES PERSONALES p
PSICOLOGICOS
Valores

FACTORES DE ESTIMULO
Recursos informativos
Cantidad
Tipo

Motivaciones
Personalidad
SOCIALES
Edad
Educacion

Experiencia Previa
Distribucion

\ Estado civil

IMAGEN DEL DESTINO
PERCEPTUAL/COGNITIVO

AFECTIVO
GLOBAL

Fuente: Baloglu y Mc Clearly, 1999

1.5.2. TIPOS DE IMAGEN

La imagen de un destino puede presentar difereatasteristicas de acuerdo a cuél haya
sido la experiencia vivida por el turista en eldug@or lo que a continuacion se citan
varios conceptos en cuanto a la tipologia dela é@mag

De ahi la importancia de que la imagen proyectadaip destino es considerada como
un factor de atraccién en el proceso de elecciumd#estino turistico (Andreu, Bigné y
Cooper, 2000) se trata de aquella que se proyacia Bu mercado de origen mediante
los diferentes canales de comunicacion.

Kotler, Haider y Rein (1993) establecen que el tblgedltimo de los promotores de un
destino turistico debe ser obtener la mayor coarath entre la imagen promocionada y
la imagen percibida por el turista potencial, lled@ma ser valorado este objetivo como el

aspecto mas decisivo dentro de la promocion déindetsiristico.
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La imagen distorsionada corresponde a la incompdél entre lo programado y lo real
genera como consecuencia una afectacion en eliguuaigiento efectivo del lugar y
ocasiona a un replanteamiento en el desarrollusi@oductos o servicios. (Calantone
et. al, 1989; Ahmed, 1991). Por lo tanto, se debemocionar una imagen real,
verdadera y capaz de implantarse con un costo adeau la oferta (Lawson y Baud-
Bovy, 1977). Es decir, no se debe de engafar iatdysorque esto podria generar una
mala publicidad, causando una mala reputaciénetirtb con un coste incalculable.
Kotler, Haider y Rein (1993) afirman que algunostu®s turisticos disfrutan de una
imagen positiva y otros padecen una imagen negaier® hemos de reconocer que la
mayor parte de los destinos tienen un conjuntcedegpciones de caracter tanto positivo
como negativo. Solo cuando la imagen positiva @stido turistico exceda su imagen
negativa, el individuo elegird ese destino entdosdos ofertados McLellan y Foushee,
(1983).

Se considera que un destino posee una imagen paolét@l cuando se posee un atractivo
potencial bajo, esto se debe a la falta de dividgade los recursos naturales y artificiales

con los que cuenta. Chagras (2009)

1.5.3. LA IMAGEN DEUN DESTINO Y SURELACION CON LA
SATISFACCION

Para Gutiérrez (2005), la representacion de unindesh la mente de un turista crea a
posteriori el grado de satisfaccion, siendo queinna@en positiva del destino crea valor

a la experiencia del turista incrementando |a featison.

Después de haber analizado diferentes investigegisabre la imagen de un destino
turistico, para progresar en nuestro objetivo cptueg pasamos a hacer referencia en el
siguiente epigrafe a otros conceptos afines adgém como son la creacion de valor, la
satisfaccion del turista y la calidad como factersdtisfaccion y de competitividad.
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Figura v-La imagen de un destino turistico y la satisfacciodel consumidor

I Motivacoes para Viajar I

I C'onstrucao da Innagem Prim:aria I
I Decisao Tentativa de Viajar I
Antecipacao
Imagens Acumuladas > Busca de Informagao 1
—>Modificagio da Imagem — Expectativas
I Decisaio para Viajar |
I Viagem  Experiéncias > Retorno — Avaliacao |

it

Satisfacahio / Insatisfacaho

T

Modificacao da Imagem

Fuente: Chon (1990)

Cuadro 2 Conceptos de Satisfaccion citados por varios autaeganalizados tanto a

nivel afectivo como cognitivo.

AUTOR

CONCEPTO SATISFACCION

Singh (1991)

Engel, Blacwell y Miniard (1993)

Evaluacion cognitiva de una amplia gama de
atributos, ademas de una disposicion
emocional global en el consumo de un
producto.

Evaluacion post consumo de una alternativa

gue iguale, o0 no, o supera las expectativas
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Schommer (1996)

Giese y Cote (2000)

Andreu (2001)

Ortega y Loy (2003)

Esteban (2005)

Fuente: Adaptado de Gutiérrez (2005)

Estado psicolégico del individuo resultante
de la emocion derivada de la emocion
derivada experiencia de consumo de un
producto.

Respuesta afectiva de la intensidad y
duracion limitada sobre la adquisicion y
consumo de un producto.

Estado cognitivo y afectivo resultante de las
evaluaciones cognitivas y emocionales que,
conjuntamente, incita la respuesta de
comportamiento.

Sentimiento personal derivado de un
producto o servicio, en el que
principalmente influyen en sus
caracteristicas, asi como factores personales,
ambientales, momento del consumo y

esfuerzo econdmico que se ha conseguido.

La satisfaccion del consumidor es el
resultado de la comparacion entre la
percepcion de los beneficios que obtuvo con
las expectativas que tenia antes del consumo

de un producto o servicio.

La satisfaccion es una de las variables mas imutedaa ser consideradas dentro de la

formacion de imagen de un destino por que, el édtan destino turistico esta a menudo

ligado a la capacidad que el mismo tiene que aa#isflas necesidades y motivaciones

de los individuos. Cuando el destino conoce laswacibnes del visitante, consigue dar

respuesta a sus expectativas no comprometiendatsuléna vez que se visita un destino

turistico, el turista desarrolla, sobre la baseladexperiencia real, una imagen mas

completa y realista (Fakeye y Crompton, 1991).
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CAPITULO II- TURISMO EXPERIENCIAL

2. EL TURISMO RURAL Y EXPERIENCIAL

Hoy en dia, el turismo rural no solo es una actigtide agroturismo, sino que ademas es
un destino para vacaciones de interés especial matliraleza, incluyendo también a los
gue viajan en busca de recreacion, entretenimiesénvicios.

Para el turista el destino se vuelve mas atractiamdo incluye actividades tales como:
festividades, actividades al aire libre, comprardesanias o productos agricolas. Por otro
lado, se encuentra el ecoturismo o turismo de alaza que también es parte del turismo
rural, conocido ademas como turismo ecoldgicostuoi verde, etnoturismo y turismo
cultural.

Aunque parece simple definir el turismo rural epomante mencionar que es una
actividad compleja ya que debe incluir una seriaaidades, productos y servicios que
turisticos que generalmente son proporcionadoagricultores, campesinos, es decir en
mucho de los casos estas actividades son gestooa una actividad complementaria

a sus oficios perjudicando de esta manera la chtidda oferta turistica.

Para Crosby (2009) uno de los problemas méas goeldésrismo en espacios rurales es
sin duda, no solo la baja ocupacion, sino la estanedia del visitante, lo que no permite
obtener rentabilidad de las inversiones realizaésts, corta permanencia del turista se
debe a la falta de oferta complementaria por mietelestino y por tal motivo el turista
gueda insatisfecho ya que el lugar no responds axquectativas o no fue lo esperado.
De ahi la necesidad de implementar a este estlidimneepto de experiencia turistica,
debido a la evolucion del concepto de productsticd es decir ahora es necesario que
la oferta de servicios turisticos se encuentredzasa la experiencia. La imagen que
posteriormente puede tener el visitante dependeréudexperiencia al momento de
recorrer o vivir el destino, de los aspectos inifaleg que se ven comprendidos en la

prestacion del servicio y principalmente el impamtwocional que se pueda generar.
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2.1. EXPERIENCIA TURISTICA

Cuadro 3 Conceptos Turismo Experiencial

AUTOR

DEFINICION

Thorne (1963)

Cohen, 1979; Ritchie et al 2010

Pine & Gilmore (1998)

Hirschman & Holbrook

Otto and Ritchie (1995)

Se puede definir una experiencia como
uno de los momentos mas ricos y
satisfactorios que una persona puede
tener, o por el contrario, como aquella
situacion lamentable o totalmente
desagradable para el individuo.

La generacion de experiencias
memorables, emotivas, multisensoriales,
impactantes y significativas es uno de los
principales retos a los que se enfrentan
los destinos turisticos

La economia de la experiencia consiste en
la incorporacion de experiencias como
una oferta diferente de los productos y
servicios comercializados por las
empresas, buscando generar en los
consumidores experiencias unicas,
memorables y sostenibles en el tiempo
Los aspectos multisensoriales,
emocionales, fantasiosos y emotivos,
implicitos al consumir un producto, son
determinantes en el proceso de compra de
los consumidores.

La experiencia turistica es un conjunto de
impresiones fisicas, emocionales,
sensoriales, espirituales y/o intelectuales,
gue son percibidas de manera diferente

por los turistas, desde el momento que
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Tinsley y Tinsley (1986)

Nash y Smith (1991)

Beni (2003)

Ejiaque (2016)

Fuente: Elaborado por el autor

planifican el viaje, lo disfrutan en el
destino elegido e incluso cuando vuelven
a su lugar de origen y recuerdan su viaje.
La dimension experiencial del turismo es
importante debido a su vinculacién con el
bienestar psicoldgico de las personas, por
eso se relaciona con la satisfaccion y la
gratificacion personal con el ocio
entendido como experiencia.

La experiencia turistica puede
considerarse como un proceso de la
busqueda del “yo” y del desarrollo
personal del turista.

La economia de la experiencia consiste en
propiciar acontecimientos, eventos o
brindar productos y servicios
memorables, siempre generando una
experiencia positiva en donde los clientes
interactien con el destino de forma
activa, sensitiva y emocional.

Turismo experiencial emplea como
palanca el contenido del destino para
afadir valor a la experiencia que le ha

sido prometida al turista.
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2.2. LA EVOLUCION Y TRANSFORMACION DE LOS MODELOS
DE TURISMO

Cuadro 4-Evolucion modelos de Turismo

Turismo tradicional Turismo en la Turismo en la

(década cincuenta ¢ sociedad moderna sociedad pos

setenta) (década ochenta 8 moderna (a partir
noventa) de 2000)

Funcion social de Relajarse Desarrollar la Encontrarse con
las Vacaciones Recrearse propia identidad: sujetos similares:

Descansar hedonismo relacionarse
Consideracion de Indicador de estatus Indicador de la Instrumentos de
turismo desde lasocial y econébmico experienciay satisfaccion
perspectiva social pertenencia del personal y

individuo en la emocional

sociedad
Modelos de Segmentacion por Segmentacion por Segmentacion y
segmentacion, criterios estilos de vida agrupaciéon por
agrupacion y sociodemograficos comportamientos,
pertenencia de lo emociones y
individuos experiencias

Fuente: Ejiaque (2016)

Como se puede observar anteriormente el del mattetarismo de destino tradicional
hace énfasis en la satisfaccién de los deseosdita@nte mientras que la oferta actual de
productos turisticos basa sus instrumentos enitdegaion personal y emocional.

Por tal razon el turista moderno ya no debe selizada o segmentado desde los
conceptos tradicionales como es el economico y dedfioo, es su comportamiento
influyen mas factores psicolégicos que permiten memder deseos, expectativas e
intereses del turista.

De igual manera la gestion de un destino debe stediada desde una perspectiva
diferente, en donde la oferta turistica debe vestissactividades en un sistema de recursos

y atractivos gestionados desde la Optica de langittdidad del destino, es decir, su
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identidad, su personalidad, la atmosfera, la imapenproyecta, debe coincidir con la

que el turista tiene de si.

Cuadro 5 Diferencia entre modelos de destino

AMBITOS DESTINO TURISTICO DESTINO TURISTICO DE
TRADICIONAL EXPERIENCIAS
Objetivos La construccion de una ventaja La construccion de una

estratégicos

Ventaja
competitiva

Focos

Innovacion

La interaccion

con los turistas

Estrategia ICT

competitiva basada en el precio

la diferenciacion

Recursos tangibles

Infraestructura de servicios
basados en el contexto y los
recursos de dotacion.
Modificacion y mejora de las
infraestructuras y servicios
principalmente para reducir los
costos

Vacaciones temporales en la
comunidad. Las transiciones a

través de internet.

Espacios telematicos: el
intercambio de informacion,
fijacion de precios y de

facturacion

ventaja competitiva centrada
en el desarrollo de los mitos
y productos basados en el
conocimiento.

Los recursos intangibles

Contenido: agregar valor al
tiempo empleado en la
experiencia adquirida.

La restauracién de los viejos
mitos y la intervencion de

nuevos.

Necesidad de flexibilidad.
Los turistas se relacionan
con las comunidades y
grupos locales que tienen
identidades especificas. Por
ejemplo, una comunidad de
surfistas se relaciona con
turistas amantes del surf.
Espacios telematicos:
compartiendo experiencias,
la comunicacion entre los

turistas y el destino,
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proporcionando material

adicional antes y después de

la visita.
Nichos de Determinacién del precio. Determinacién del tema de
mercado la experiencia

Papel paralos | La competencia por la asignaciénTeatro de la interaccion.

destinos de cuotas de mercado por los  Participacion en la
intermediarios. produccion de los temas de
experiencia.

Fuente: Four Tourism

Para poder desafiar los constantes cambios querehdo turistico enfrenta es necesario
que los destinos evolucionen hacia modelos depirgtacion del sistema turistico que se
encuentre fundamentado en principios de sostesdliliy con soporte técnico en el area,
de manera que se puedan crear proyectos de desatrobs que busquen la viabilidad
de la actividad turistica, identifiquen y satisfadas necesidades de la poblacion, de los

turistas y de los operadores de negocios turisticos

Del producto -
destino a la
experiencia turistica

Del territorio al Del destino al
destino producto - destino

Fuente: Four Tourism.

En conclusion, el territorio debe ser estructunaai@ transformar sus recursos en
ofertas que puedan ser percibidas como experieporgsarte del turista, es decir que el
destino debe convertir sus los atractivos en emesiq los servicios deben garantizar

la satisfacciéon de los turistas.
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2.3. CARACTERISTICAS DEL TURISMO DE EXPERIENCIA

Segun Fan (2006), hay que tener en cuenta queutissas, dentro del proceso de
seleccion y valoracion del destino, tienen en @udanto caracteristicas tangibles
(monumentos naturales, clima, infraestructura, gg@iscomo intangibles de caracter
variable (libertad, seguridad, relajacion, eneygéventura) por lo que la determinacion
del mercado objetivo es fundamental en el desard®llas estrategias de promocion y
comercializacion del destino, ya que ciertos agpseiel destino pueden ser positivos para
un segmento y negativos para otros.

Gandara, Mendes, Moital, Ribeiro, Souza y Goulif.() mencionan que, la experiencia
es, en definitiva, una vivencia personal que irgegfen lo cotidiano del sujeto, reflejo de
aspectos tangibles e intangibles que, en difergros, impactan y sufren el impacto
de acontecimientos Unicos y memorables. Y, asipaacgenerando emociones,
encantamiento, historias, suefios y vivencias qoeuslizadas para entretener, fascinar

o cautivar al turista.
2.4. COMPONENTES DEL TURISMO DE EXPERIENCIA

Smith (1999) hace referencia a cinco componemiesipales de los productos turisticos
para facilitar la experiencia como son: el sopdigeeo ambiental, la hospitalidad, el
servicio final prestado, promocién y comercialifaxciuristica.

Para comprender las tendencias actuales en cudosocamponentes de promocion y
comercializacion turistica, es fundamental enterdaqué consisten las experiencias que
el turista desea experimentar, cuales son losdimgrees basicos que lo conforman, como
debe ofertarse a los turistas, las interpretacioleésonsumidor final y cuéles son las
motivaciones, expectativas, necesidades, vivempaaadas, debido a que estas influyen
en la conformacion de los productos turisticos egpeiales. Obenourta, Pattersonb,
Pedersenc y Pearsond (2006)

Wang (1999) menciona al componente de autenticidpet corresponde a las
experiencias valoradas como memorables una veivgeel destino. Segun el autor
existen tres dimensiones de autenticidad.

* Autenticidad Objetiva: hace referencia en la siagdad de los recursos

patrimoniales y territoriales que sirven de sopartes productos turisticos.
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« Autenticidad Constructiva: Se refiere a la congtidrw social sobre lo que es
considerado que tiene valor y atractivo turistico.
« Autenticidad Existencial: se relaciona con la bestgusimbdélica de sentido del viaje

turistico por parte de los consumidores.

Ejarque (2016) hace énfasis en la innovacion para&onstruccion de un destino

competitivo, hace referencia en que el ecosisterha der adaptase a la demanda, es decir

tener una vision diferente del producto, que noedsdr concebido Unicamente como

producto turistico sino como una propuesta de visnde los atractivos y recursos del

destino, en donde los servicios seran los querfdajexperiencia.

Para que un destino logre esta transformacion@sago un nuevo modo de interpretar

la gestidon del destino, ya que se debe considarasttuctura y las relaciones con los

operadores turisticos. Siendo los Gobiernos Aut@soMescentralizados y las Juntas

Parroquiales quienes deben liderar este procese smlp para considerar los beneficios

de los residentes.

Para la transformacion del destino en una expeaaetcistica se deben aplicar tres

conceptos basicos:

. Unicidad — lo que hace diferente y atractivo urtides

. Tematizacion — destino producto es decir propuestiesuadas e idoneas a los
diferentes tipos de demanda.

. Actividades — es decir experiencias y vivencias cpgpondan a las diferentes

tematicas de la segmentacion.

A fin, de elegir el concepto apropiado el desaordi este tema de estudio se menciona
a Tung y Ritchie (2011) quienes identificaron coatimensiones principales que
integran las experiencias memorables: las “expeatdf las “emociones”, las
“consecuencias” derivadas de la experiencia y ézodfeccion”, o sea las actividades
posteriores al viaje para recordarlo, revivirlogkitugar de origen del turista.

Asi, tras ese andlisis podemos concluir que uriraesiristico esta formado por cuatro
tipos de “activos” que influyen en la experiendigdtica que un visitante tendra de este
destino:

1. Activos Tangibles humanos serian los hoteles, uemtées, bares, tiendas,

asociaciones
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2. Activos Tangibles no humanos serian exposiciongasy museos, plazas singulares,
recorrido, “oasis urbano”, parques infantiles, thespopulares, varaderos, playa,
paseo maritimo, locales de copas, locales de tieimas de souvenirs, mercadillos,
ferias, rutas maritimas, rutas en bici, accesiiljchctividades de comunicacion

3. Activos Intangibles Humanos serian “no se hablaomds”, buen trato humano,
profesionalidad (buena o mala), puntualidad, résas (Si 0 no), conocimiento del
oficio, falta de protocolo de bienvenida al vistgrguia del comerciantes y servicios
(en varios idiomas).

4. Activos Intangibles No Humanos serian las fiestapufares, gastronomia, la
“cultura”, tranquilidad, turismo de familia, resi®al, no hay nada que hacer, malos
horarios de los comercios, mal transporte, faltacalmunicacion, oferta desde el
punto de informacion turistica, falta de coherenerdre las distintas paginas
turisticas (costa del sol, apta, ayuntamiento, ddm®es de hoteles, buscadores de
ocio), no es accesible (movilidad y accesibilidad),sois conocidos, no sé donde
esta.

Cuando un destino, o el gestor de un destino,lasodos activos de un destino analizan

éste desde este punto de vista y a través dedagdé adecuadas, éstos son capaces

entonces de disefiar experiencias turisticas memasrab incluso detectar nuevas
oportunidades de negocio.

En el contexto turistico, el destino puede ser id@nado como el escenario para la

experiencia del turista. Para entender la expdadea turista y la comunicacion de la

marca del destino de experiencias, el destino debelefinido desde tres perspectivas

complementarias: econdmica, fisica y representativa
2.5. DESTINO EXPERIENCIAL

Para ajustar un destino al perfil de la demandaeessario analizar las tendencias del
mercado, en este caso de estudio se hace refeasdiagactica del turismo experiencial,

es decir vivir la experiencia en un todo incluyeattactivos, actividades y hospitalidad.

Un destino turistico teniendo en cuenta que esastireb econdmico de ser capaz de
conjugar intereses e todos los actores involucrados

En el proceso de reconstruccion de un destino se garantizar la sustentabilidad, es
decir, utilizar sus atractivos de tal manera queendeteriore perjudique excesivamente
de modo que estos pierdan su capacidad de atragqon otra parte que los recursos
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econdmicos producidos por esta actividad benefideeforma igualitaria al territorio y
sus pobladores.

Segun menciona Urry (2002), la evolucién del pedél un turista tradicional a otro
postmoderno caracterizado por su hipermovilidaafoun perfil cada vez mas exigente,
que aspira a consumir «experiencias auténticascasmlo que estimula a empresas y
destinos a invertir constantemente en el disefitudgos productos diferenciables, cada
vez mas sofisticados, especializados y complejasugnianificacion y gestion, ademas
de desarrollar costosas campafias de promocioniegaa al mercado.

Como la experiencia y la competitividad son losdees que configuran el mercado
turistico de la demanda actual, la competenciaoyeadica en los actores del territorio
sino en los sistemas con ofertas similares. Pto tencompetencia turistica radica no se
da entre las individualidades de los servicios tatlErs en el destino sino entre
ecosistemas con caracteristicas equivalentes.

De esta manera se puede comprender la nueva dergapdsteriormente crear un
producto- destino en el que las empresas ademésndeetir entre ellas contribuyen a
crear una oferta diferenciada que conjugue acci@os$enibles para atraer flujos
turisticos y disefar l6gicas de gestion y goberaanz

Para construir e innovar un destino turistico esldunental realizar una valoracion de los
recursos intangibles y humanos y asimismo de ttmositangibles, para hacer que un
destino sea competitivo y atractivo debe basarda diversificacién principalmente si
se halla en la fase de madurez.

Se debe tomar como punto de partida la colaboraeidre todos los actores y su
implicacién en el desarrollo de la actividad tucsstya que son el elemento principal para
elaborar estrategias de desarrollo.

Por otra parte, la gestion ejercida por los Golmgrseccionales en la construccion del
destino o en su renovacion consiste en la plagificey estandarizacién de procesos para
la construccion de la oferta turistica. Debidol@ stréa posible que el destino en conjunto
elija la tipologia de la demanda a la que pretesadisfacer es decir realizar actividades

para atraer a los segmentos o targets que sotedésipara el ecosistema del destino.
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2.5.1. ESTRATEGIAS

Destination Building, consiste en dar significadocada una de las actividades
individuales de las empresas turisticas que openarl destino, insertandolas en su
contexto general, para lo cual es necesaria uné@nvisompartida basada en la
coordinacién y colaboracion de los actores inv@dos.

La estrategia consiste en la definicion de la pespaide productos partiendo de:

Cuadro 6 Estrategia Destination Building

Productos actuales Oferta del destino en determinado
momento
Nuevos productos Propuesta de innovacion en la oferta de

productos turisticos

Productos durmientes Productos o propuestas no valorados sin

organizaciéon

Productos indeseables Son ofertas o propuestas que generan un
riesgo o impacto negativo por lo que no
se deben sugerir.

Fuente: Ejiaque 2016

Por lo tanto, para la aplicacion del turismo exgesial en un destino es necesario
incrementar su potencial de diferenciacién coneegpa la competencia, pero se debe
considerar que dicho potencial no es igual paragdols productos- destinos, ya que si
se exagera en la diferenciacion se puede perdéibiticiad, debido a que la imagen

percibida por los clientes no corresponde a susa@apvas.

2.6. TURISMO EXPERIENCIAL EN RUMIPAMBA

Para hacer referencia a la aplicacion del turisrpegencial en un destino, es necesario
que el turista al visitar el lugar sea sometida anoceso holistico, es decir, implica llevar
al turista a niveles cognitivos, emocionales y @fes, que deben irse dando conforme
el turista va percibiendo el destino.
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A su vez esto debe complementarse con la aplicalgdas técnicas de hospitalidad por
parte de los prestadores de servicios, que sewbevidenciada en la calidad sus los
productos y la adaptacion del proceso de servioibjetivo en cuanto a la imagen que

se quiere conseguir del destino.

2.6.1. ANTECEDENTES

Rumipamba es una parroquia rural, cuya actividad@unica se centra en la agricultura
y la ganaderia, fue fundada el 31 de mayo de 18é42conoce que su formacion y
nacimiento como parroquia se dio como resultada deion de tres haciendas: El Suro,
San Antonio y Rumipamba.

Segun datos del PDOT, en el afio 2004, la parrogaide apoyo desde el GAD de
Rumifiahui para ejecutar actividades de desarrallon@nico entorno al mercado
turistico, para lo cual la poblacidon se organiz&aliza una valoracion de los recursos
naturales, llegando a evidenciar que su potengi@tico en cuanto a atractivos naturales
respecta.

En el afio 2006 la parroquia se convierte en vidigalkbe acceso al Parque Nacional
Cotopaxi desde Quito, lo que posteriormente facidit sacar los productos agricolas para
su comercializacion y a su vez permite el ingrestudstas al Parque Nacional Cotopaxi
En el ailo 2008 se construyen senderos de acces® @adcadas Vilatuia y Condor
Machay para brindar mayor accesibilidad a los tasis que visitan la parroquia,
paralelamente a estas actividades se implementdrosduristicos con la finalidad de
generar fuentes de empleo.

En lo que respecta al aspecto ambiental debidingplartancia de la conservacion de sus
recursos naturales se implementa un proyecto deestizacion para la conservacion de
los pajonales y la prohibicion de la caza y la pedmuscando de esta manera la
sustentabilidad de los recursos con los que cuenfaarroquia para mantener sus
atractivos turisticos.

La parroquia de Rumipamba es un destino turisirtepeciente al Canton Rumifiahui,
esta conformado por multiples atractivos turistic@urales como son: cascadas,
senderos, acenso al Pasochoa, ingreso al parguaalaCotopaxi y a su vez oferta un
gran numero de servicios turisticos entre los susgedestacan: trekking, cabalgatas, alta

montafia, gastronomia de local y ciclismo de montafia
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La Parroquia de Rumipamba esta ubicada en el CaRtdgnifiahui, Provincia de

Pichincha a 25 Km de la Ciudad de Quito.

Limites: al norte: Parroquia Sangolqui, al sur:ridakl Pedregal del Canton Mejia, al
este: Parroquia Pintag del Canton Quito, al oeBteroquia Cotogchoa del Cantdn

Rumifahui.

» Tiempo estimado del recorrido:es de 50 minutos
e Altitud : entre 3103y 3.174 m.s.n.m
* Clima: frio / templado

» Temperatura: oscila entre los 8° a 22° grados centigrados

Segun datos obtenidos de la Investigacion de Meroadestudiantes de la Universidad

de las Fuerzas Armada (Proyecto de Vinculacion ESPEelleg6 a determinar que la

demanda turistica corresponde en 98% a visitantesignen de la ciudad de Quito y el

Valle de los chillos, entre 20 y 30 afios y apema®% corresponde a turistas extranjeros.

. El turista en su mayoria pertenece a la poblaaén@nicamente activa.

. El nivel académico del turista es variado entredies secundarios y universitarios.

. El estado civil del turista lo conforman princip&ine los casados en un 48%,
seguidos de los solteros en un porcentaje del 44%.

. Los principales motivos de la visita a la Parrogsiien vacacionales y visitas
familiares

. En un 92% el turista recomienda la visita a la étaria.

. El principal atractivo turistico para el visitarge el entorno natural que posee la
parroguia, como cascadas, montafias, descontammpnaei8aje, etc.

Estos datos muestran que la demanda es en su mbngali lo que corresponde a la falta

de difusion por medios virtuales que permitan cendas productos con los que cuenta

la parroquia, este desconocimiento limita la peenara del turista en la parroquia

afectando a su desarrollo econdmico.

2.7. ANALISIS DEL ATRACTIVO TURISTICO

2.7.1. RECURSOSPRINCIPALES
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Cuadro 7 Recursos principales

Cascada Condor Machay
Cascada Vilatuia
Recursos Naturales Hacienda Santa Rita -cannoping
Mirador la Moca
Rincon del Condor
Recursos Culturales Qhapac Nan (camino andino)
Virgen de la piedra
Acontecimientos con posible utilizacién Fiesta de Parroquializacion

turistica Feria de la Trucha

Ingreso mas corto al Parque nacional

Cotopaxi

Senderos
Ruta ciclistica

Recreativas y de diversion Escalada

Cabalgata
Actividades con Acampada
utilizacion turistica Servicios Alojamiento

Restauracion
Hacienda Pasochoa 4200
Estructuras (mirador y alta montafa)

Mirador la Moca

2.7.2. RECURSOS SECUNDARIOS
Cuadro 8 Establecimientos de alojamiento

Categoria Tipo de establecimiento Capacidad

5 estrellas Hosteria Cotopaxipungo 50 pax
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4 estrellas

3 estrellas
3 estrellas

3 estrellas

Hosteria Rumipamba del
Zuro
Hosteria el Cucayo
Hosteria los Alizos

Hosteria la Caldera

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 9 Servicio de trans

Categoria

Publico

Camionetas de alquiler

porte

Nombre
Calssig express —solo sube
tres veces por dias

Cooperativa Sangolqui

Cuadro 10 Establecimientos de alimentacion

Tipo de servicio
Comida gourmet

Comida gourmet

Comida tipica

Comida tipica

Comida tipica
Comida tipica
Comida tipica
Comida tipica
Comida tipica
Comida tipica
Comida tipica
Comida tipica

Fuente: Elaboracion propia

Tipo de establecimiento
Hosteria Cotopaxipungo
Hosteria Rumipamba del

Zuro

Restaurante Taita Calo

Restaurante comunitario el
Vallecito
Hosteria el Cucayo
Hosteria la Caldera
Hosteria los Alizos
Hosteria el Campo
Paradero Alcocer
Paradero Amable
Paradero Morales

Paradero Condor Machay

50 pax

25 pax
15 pax
20 pax

Capacidad
45 pax.

daxd

Capacidad
50 pax
50 pax

25 pax

20 pax

25 pax
15 pax
20 pax
15 pax
20 pax
15 pax
20 pax
20 pax
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Cuadro 11.Equipamiento Urbano

Nombre Servicios

Sub centro de Salud de  Atencién médica basica

Rumipamba
Casas comunales Barrio central
Tenencia Politica Barrio central
Centro de Informacién El vallecito
turistica
UPC El vallecito
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2.7.3. PRODUCTOSTURISTICOS OFERTADOS

RUTA 1 (1 dia) RUTA 2 (2 dias)
Actividades Recorrido  cascada Cdéndor Dia 1: Recorrido cascada Condor Machay
Machay Dia 2: Alta montaiia Pasochoa 4200
Alimentacion Desayuno; Taita Calo Desayuno; Taita Calo
Almuerzo: Paradero = Almuerzo: Paradero Rumipamba
Rumipamba Cena: Hacienda Rumipamba del Zuro
Alojamiento Sin alojamiento Dia 1: Paradero Rumipamba

Dia 2: acampada hacienda Pasochoa 4200

Fuente: elaboracion propia

RUTA 3(3 dias

Dia 1: Recorrido cascada Condor Machay
Dia 2: Alta montafna Pasochoa 4200
Dia 3: Ciclismo de montafia hacia la laguna de

Limpiopungo y acenso primer refugio volcan Cotopaxi.

Desayuno; Cotopaxipungo
Almuerzo: Paradero Rumipamba

Cena: Hacienda Rumipamba del Zuro

Dia 1: Paradero Rumipamba
Dia 2: acampada hacienda Pasochoa

Dia 3: Hacienda Rumipamba del Zuro
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Un destino turistico experiencial, debe poseerafada turistica en donde se genere emociones
en torno a las experiencias que van a ser vividaslpurista, es por eso que estos productostiuero
creados con la finalidad de involucrar tanto aivast como prestadores de servicios de la
parroquia, los cuales buscan dar a conocer ottagdacles que posee Rumipamba y también

incrementar la permanencia del turista en la pareoq

2.7.4. PROMOCION Y DIFUCION DEL DESTINO

Promocion y Comunicacion on line

Una de las principales falencias con las que cugrdastino es la falta de informacion en medios

digitales, por lo que se propone cambiar la imadgmarca actual a Rumipamba-Turismo de

Paramo.

Pagina Web

Como se puede evidenciar en la fotografia, la @ageb con la que cuenta la parroquia no muestra
informacién referente a sus atractivos y produdtogsticos, tampoco se puede apreciar una
adecuada administracién de sus publicaciones yssgua usa de forma general para publicar

noticias con respecto a las actividades que setausn la parroquia, es por eso que se vio la

necesidad de generar una marca para Rumipambaeto @sus productos turisticos.

a nuestro nuevo Sitio Web
iio donde pueda encontrar toda la informaci
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Fan Page
Como se puede ver, la parroquia cuenta con unapkga en la cual no tiene informacién
actualizada, tampoco postea contenido de interés glausuario por lo tanto se propone una

campafa de divulgacién como se detalla a contidoaci

Y B fonipanibaTorsmode %\ E3-7Ea

*

€ - Q| & Esceguro | hitps//wwwfacebookcom/Rumipambs-Turismo-de-Paramo-137

8 Aplicaciones [ Outlockcom-dors: ) xQuipux - Sistema . () Casos de Marketing dases @ El documental-Corr [ Proyecto Desamrallc . B € ur 8 40disedos d 8] 0conseios paralat - 9razonesparanoat [ Calculadora de calo »

Rumipamba Turismo de Paramo

% Raberth Diaz

Gaby Alvarez

Paulo Almeida 21 mir

S Vetnicasaniae
e # Estado (8] Fotovideo O agnciece vages
T Laura Galderdn Salezar &
. Escribe algo e Comunidad Vertodo
Rumipamba ‘ Y i
‘adii Campafia .
. 34 Invita 8 sus amigos a indicer guz es gusta
Turismo de Paramo esnvidm
Elisa Avosta .
nicio Rumipamba Turismo de Paramo ha act ok A3147 prsonzs es qusta st
= del pertl 3 3144 personas siguen esto Jhosein Andrzde  +
ublicaciones 2 de junio - @
AL AAnny Luy § amigos mas les gusta esto (
i 00ed Belen Cravez
Informacion y
Infermacin Vertodo SN .
Comuridad

© Nomalmente responde en un die

EiiGu .
Enviar mensajz

B Agentia ce viajse Antrés Cevallos 0

Publicationes ce las personas que hanvisitado a3 Jane May Js .

pégna
Grace Erazo .

Johanna Benitss .

Damy Monteregro.

B ORACUREDICTTAPS

" SEIC .

o1

Séel primero en afadir ura publicacion

L
g
E

Crear publicacon
B TeeRaniez .

’ Mery Abarca Abarca o

Personasa las que también les gusta MAS CONTACTOS (28)

9 Alexander Corea
Gl Club De Chagras ...

1k Me gusia

On Orden cronidgica™
QY Blo personal

o3

13/08/2017

Como se puede ver una de las principales defi@sraon las que cuenta Rumipamba es la falta
de difusibn en medios digitales, o que limita ehaxmiento de sus productos y servicios,
disminuyendo asi el posicionamiento de este destino

40



2.7.5. CONOCIMIENTO COMPARTIDO —CAPACITACIONES

Varias instituciones gubernamentales han consideadd parroquia de Rumipamba un potencial

turistico del cantdn Rumifiahui desde hace quinos,gior lo que en cuestiones relacionadas a
turismo y prestacion de servicios han recibido rauchpacitacion, en temas referentes a
hospitalidad, manejo y construccién de senderaanga, preparacion de alimentos. Esto aporta a
la calidad de sus productos ofertados en el lugar.

Pero a pesar de todos estos esfuerzos la parroquia consolidado una Imagen turistica, ni
tampoco ha logrado una mayor inversion de la eragresada, esto se debe principalmente a la
resistencia que existe por parte de los morader&sghrroquia en asociarse entre ellos o de formar
alianzas estratégicas para desarrollar mayor @ahtae actividades turisticas que permitan
dinamizar su economia incrementando la permanettarista en la parroquia.

Es por esta razdn que se ha visto la necesidadaligae la Imagen actual que posee el destino,
experimentando las rutas turisticas propuestaalyavdo que es lo que el turista percibe en cuanto
a los productos y servicios recibidos, para pasterente desarrollar estrategias de mejora en el
lugar.
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CAPITULO Il —METODOLOGIA DE INVESTIGACION

3. METODOLOGIA

El presente capitulo es parte esencial en estatigaeion, pues los argumentos metodoldgicos

son de gran importancia en un trabajo cientifiealadque demuestra la forma en que se desarrolla

esta investigacion y da continuidad al componeedeido que desarrollamos en los capitulos

anteriores. Para lo que es necesario definir Ifggiobs de la organizacion, investigacion, delimita

la poblacion y la muestra del estudio, justificacweestionario y Gltimo en presentar el destino en

estudio.

Para establecer los problemas en cuanto al tugtperiencial en la parroquia de Rumipamba es

necesario determinar cual es la imagen actualtéedestino y posteriormente evaluar las causas

por las que la parroquia es visitada, y finalmeatdizar un mapeo de la experiencia del turista

gue visita la parroquia de modo que se pueda detarwuales son los lugares que causan mayor

estimulo en el turista.

De este modo los objetivos especificos de estafigaeion son:

a. Determinar si las caracteristicas sensoriales mflileyen en la evaluacion de los atributos
del turismo experiencia de la parroquia de Rumiggmb

b. Definir cuales son los motivos que llevan al tariatelegir la parroquia de Rumipamba.

C. Percibir si la experiencia de los encuestados yeflen la intencion de volver y de

recomendar la parroquia de Rumipamba.
3.1. MEDICION DE LA IMAGEN DE LOS DESTINOS TURISTICOS

Es necesario realizar la medicién de la imagenodedestinos turisticos para obtener una
informacién méas confiable en cuanto a la imagera Eahtner y Ritchie (1991), la mediacion de
la imagen, es algo muy complejo y, por eso, essaitedesarrollar metodologias para que haya

una mayor viabilidad y confiabilidad de los datdgemidos. En su estudio Gutiérrez (2005),
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identificd 2 técnicas de medicidon de la imagenadedestinos turisticos, las estructuradas y las no

estructuradas.

Cuadro 12 Técnicas de la medicion de la imagen

ITENS ESTRUTURADA NAO ESTRUTURADA
Descrigao Valorizagdo por parte do individuo a | Livre descricdo por parte do
uma lista de atributos fixados pelo | individuo das suas impressdes e
investigador. crengas acerca de um destino

turistico.

Técnicas Escalas de Likert e de diferencial | Reunides de grupo, perguntas

semantico. abertas e analise de conteudo.
Vantagens Medicdo da componente comum da | Identificacdo das componentes
imagem. Codificagdo dos dados. Andlise | holisticas e Unicas da imagem.
estatistica sofisticada. Facil comparagdo | Identificagdo das dimensdes
entre os varios destinos turisticos. relevantes para cada individuo.

Redugdo da possibilidade de
influéncia por parte do investigador.

Elevada variabilidade e
heterogeneidade de respostas.

Nao é possivel identificar  os
componentes holisticos e Uunicos do

Inconvenientes

destino. Elevada subjectividade. N3o | Analise estatistica muito limitada.
permite identificar os atributos e | Impossibilidade de efectuar analises
percep¢cdes individuais de cada | comparativas com outros destinos.
individuo.

Analise descritiva, analise da variancia, | Analise descritiva.
analise factorial, analise de regressao e

analise de cluster.

Analise Estatistica

Fuente: Gutiérrez 2005

Almeida (2010) indica que la medicion de la imagderlos destinos turisticos es muy importante
para la segmentacion y posicionamiento de losroesti

La medicion de la imagen de los destinos se coreentlos atributos de los propios destinos, en
la percepcion de los turistas, en relacion al desif en la interpretacion de los resultados.

Técnicas estructuradas
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Se basan en el uso de un conjunto de atributogargkes para el destino y, que deben ser fijados
por adelantado por el investigador.

Segun Echtner y Ritchie (1991), los atributos skeobn mediante la revision de la literatura,
completandose después de las entrevistas y resndmgrupo con los diferentes stakeholders
involucrados.

Las principales ventajas del uso de esta técnéichasan en la facilidad de codificar y tratar los
datos, asi como en la adaptabilidad a analisislissitzos futuros.

Técnicas no estructuradas

Se basan en la realizacion de libre discrecioncaceel destino, recurriendo normalmente a la
formulacion de preguntas abiertas.

Esta técnica permite que los individuos, cuanda se&revistados, puedan manifestar liboremente
sus impresiones acerca del lugar, constituyéndmse cina metodologia especificamente Util para
medir los componentes holisticos y Unicos de lagangercibida de un destino.

Esta técnica presenta un problema que puede d#idal recogida de datos, las respuestas estan
siempre condicionadas, asi como el tratamientaatiesd/ su validez estadistica.

El presente estudio estard fundamentado en unatigaeion de tipo cuantitativa que, segun
Hernandez Sampiere en su libro Metodologia de \taslilgacion, tiene como caracteristicas el
medir fendbmenos, utilizar estadisticas, empleaeenyentacion y analizar el fenomeno causa y
efecto, analizando dentro del proceso la realidgetiva.

Parte de los datos estadisticos utilizados enestiielio pertenecen a la investigacion de mercado
elaborada en el proyecto de Vinculacion con la&tad la Universidad de las Fuerzas Armadas
Y posteriormente se procedié a aplicar una encyssia evaluar la experiencia del turista en
cuanto a las actividades turisticas desarrolladadago de la feria de la trucha 2017, actividad
gue es parte de las fiestas del Maiz y del Turismo.

El estudio cuantitativo de las dimensiones de feagncia busca evaluar los siguientes criterios
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Cuadro 13 Tipo de experiencia

Experiencia Sensorial Impacto visual Publicidad, fotos, videos,

productos locales

Impacto olfativo Aromas relacionados con la
naturaleza

Impacto tactil Generado por las texturas y
temperaturas

experimentadas en la ruta,
los sabores de la comida,
Impacto auditivo Sonidos del agua, cascadas,

rios, pajaros, visitantes.

Experiencia Emocional Entusiasmo Por la expectativa generada
Tranquilidad Neutras relacionadas con la
relajacion
Desanimo Por las condiciones
climéticas,

Experiencias intelectuales Curiosidad

Asombro

Experiencias Interactivas = Comunicacion

Informacion del Destino  Digital, folletos, revistas
mapas.

Actividad propuesta Interaccién del turista con

la ruta turistica
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3.2. DETERMINAR LAS FUENTES DE INFORMACION

Una vez que conocimos cual seria la informaciémtosique necesitamos y vamos a recolectar
para nuestra investigacion, pasamos a determisdudates de donde la obtendremos. En nuestro

caso la informacion primaria la obtendremos déudstas que vistan la parroquia de Rumipamba.

3.3. DESARROLLAR EL PROCEDIMIENTO DE RECOLECCION DE
DATOS

La recoleccion de datos es un proceso meticulogdigil, pues requiere un instrumento de
medicion que sirva para obtener la informacion sada para analizar un aspecto o el conjunto de

aspectos de un problema

3.3.1. DISENO DE LAS HERRAMIENTAS DE RECOLECCION DE DATOS

Una vez que hemos determinado cual seré la infobmaie vamos a necesitar, y de donde la
vamos a conseguir, en este caso la informacionngaesitamos es la de conocer el nivel de
satisfaccion de los turistas con la calidad deséwsicios turisticos de la parroquia de Rumipamba.
La informacién la vamos a conseguir en el mismaidugasamos a determinar cdmo la vamos a
conseguir, para ello determinamos las técnicaspdosgto formas de recoleccion de datos que

vamos a utilizar; algunas de las principales son:

3.4. DETERMINAR EL PLAN DE MUESTREO Y EL TAMANO DE LA
MUESTRA

3.4.1.DEFINIR LA POBLACION

UNIDAD DE MUESTREO : Turistas Visitantes a la Parroquia de Rumipamba
ALCANCE: Evento promocional “El sendero de la trucha”
TIEMPO: la investigacion se lo realizo el dia viernes 12gesto a las 10 de la mafiana hasta las

3 de la tarde.
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3.4.2. MARCO MUESTRAL

“El turismo en el canton se encuentra muy limitadmto en informacion tecnoldgica, como en

informacién fisica, no se encuentran con facilidgalbs representantes del ambito turistico en la

ZoNna, a SuU vez no existe reqistro de ingreso dstdigra los dos destinos turisticos mas importantes

de la zonay carece de una gran demanda gastrodniiforme proyecto de vinculacién Escuela
Politécnica del Ejército (2016)

Ante esta situacion y aprovechando el evento pramat“El sendero de la trucha”, se
resuelve realizar una encuesta que permita regelprimer orden el tipo de turista visitante en la
zona, y a su vez recolectar informacion sobre lagpeion del turista ante los servicios y/o
atractivos turisticos ofertados en el lugar.

Basados en la premisa de que el evento promocigoadi@ Parroquia no solo incluye
atractivos gastrondmicos, sino también todos l@ctvos turisticos en su conjunto, tal como se
muestra en la publicidad distribuida por diferentasdios y en el desarrollo del evento
propiamente dicho. Se plantea determinar una nauas# poblacion visitante, y especificamente
al turista, aprovechando el alto nivel de audiegatendra el evento, permitiendo de esta manera
obtener un muestreo mas que representativo deadalgie revele datos lo mas apegados a la

realidad, y de mayor aprovechamiento que en udaliasita regular.

3.4.3. CALCULO DE LA MUESTRA

El evento en cuestion no dispone de un sistemaoligale, o algin otro medio de control de
ingreso y salida, por lo que la poblacién se date&ama mediante una aproximacion estadistica.
Debido a este particular, se procedi6 a realizanafor nUmero de encuestas posibles durante el
tiempo que duro el evento, y disefiar un calculoraestreo posterior que contemple dicha
situacion, y permita su evaluacion; la técnica m@eoda en estos casos efectuar un aproximado
de la poblacién haciendo uso de diferentes herraagénformativas como es la entrevista, célculo
de areas por persona, observacion, etc. Ante agteyar se aceptd el riesgo de que, al realizar e
calculo de la muestra, esta determine un namerocomaly nimero de encuestas realizadas,
debiéndose desechar obligatoriamente esta validsanacion que se levant6é durante el evento,

generando pérdidas tanto de oportunidades comecdesps.
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Cuadro 14 Primera evaluacion con un nivel de confianza del 9%

DATOS:
Perspectiva Visitantes
Autoridades 400
Seguridad 350
Alumnos 200
Promedio 317

Se estima mediante varias perspectivas que la@obldel evento ronda entre las 317 personas,
considerandose como una poblacion pequefia, cuatasucede la técnica recomienda realizar
un proceso de filtrado, para obtener una muestsagué representativa de calidad, para lo cual la
muestra no debe exceder del 5% del tamafio de laqdh, debiéndose realizar ajustes cada vez
con un nivel de confianza mas alto hasta llegadagir la muestra al valor requerido.

Si dado el caso en el que se filtre la poblacidnuwo nivel de confianza demasiado alto y aun asi
no se consiga el porcentaje requerido, finalmemtesurrird a una recalibracion estadistica de la

muestra, aceptandose definitivamente el valor t@std para el estudio.

Primera aproximacion: Formula:
DATOS -
P 0,5 n = ’p—
q 0,5 (2 +P*a )
e 0,05 z? " 1765,
z 1,96
N 317
n=174

Segunda aproximacion:
Para esta aproximacion se toma en cuenta el pajeatd satisfaccion del Turista, debido a que
nos permite relacionar la probabilidad de éxitd;reB90% de los encuestados ha mencionado

estar satisfecho y recomendaria visitar a la Pai@ogpmo un destino turistico.
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DATOS

p 0,9

q 0,1

e 0,05

z 1,96

N 317
n =96

Observacion. -Luego de la segunda aproximacion, se obtiene usstnaumas pequena, reducida
en 78, sin embargo, no cumple todavia con las éxipeas del proyecto, debido a la restriccion
del 5% de la poblacion que dicta la técnica pata esso, por lo que se procede a realizar una

segunda evaluacion, aumentando el nivel de cordidaz95% al 99%.

Cuadro 15 Segunda evaluacién con un nivel de confianza del%9

Primera aproximacion: n = 124

DATOS
p 0,5
q 0,5
e 0,09
z 2,57
N 317

Segunda aproximacionmn = 60
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DATOS

D 0,9

q 0,1

e 0,09
z 2,57
N 317

Observacion. -Luego de aumentar el nivel de confianza, y dezaala segunda aproximacion, la
muestra se aproxima mucho a las expectativas dgegtio, sin embargo, la muestra representa el
19% de la poblacion, la técnica recomienda quei@rodtaso conviene realizar un ajuste final para
aceptar una muestra que exceda del 5% de la pobjgmara el efecto se debe aplicar la siguiente
formula:

nxN

N+n-1

60* 317
Nc =

317+60-1
Nc =50
DISTRIBUCION DE LA MUESTRA
Razon = 0.16
Raz6n=
50
31
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3.4.4. ENCUESTA

El cuestionario fue elaborado con base en la @vide la literatura presentada en los
capitulos anteriores y teniendo en cuenta la opideexpertos en el area de la imagen.
La primera parte del cuestionario se refiere allisisBdsociodemogréafico de los
encuestados y motivaciones, después tenemos upaglacionada con los componentes
de la evaluacion sensorial de la imagen de la garagor ultimo la evaluacion del nivel

de satisfaccion de la ruta.

3.4.5. VARIABLES ATRACCION TURISTICA

Un destino turistico no puede sobrevivir en el persin atracciones turisticas, pues son
ellas las que motivan a un turista a desplazarse il destino determinado. En este
estudio las principales atracciones a ser analkzada los atractivos de naturaleza con
los que cuenta Rumipamba. La pregunte diez, ddoecg de nuestro cuestionario trata
de percibir cual es el atractivo natural mas wiitg en la pregunta catorce se pretende
evaluar los atributos. Son innumerables los autguesantes utilizaron diversos tipos de
atracciones turisticas de un destino para evaiugnagen.

Bigné et al (2001), analizo las atracciones twdstde un destino a través de la aplicacion
de un cuestionario, como elemento de la imagennddestino turistico. Los autores
concluyeron que las atracciones turisticas pueslegr tgran influencia en la imagen de

un destino.

3.4.5.1. VARIABLE DE LOS ATRIBUTOS DE LA |MAGEN

Antes de visitar un destino es necesario evalsaatidbutos del destino turistico, siendo
que los atributos del destino lo que son partaugg@mocion en los mercados y también
es la forma como los turistas reconocen determidadtino. La parroquia de Rumipamba
posee diversos atributos que la caracterizan, alata, paisajes, eventos culturales. Para
saber cudles de estos atributos el turista comsitiés importantes, la pregunta nimero
trece y quince de nuestro cuestionario, tratan ukrdr los atributos que el turista
considera mas importantes y que determinan la imggsbal de la ciudad de Lisboa.
Varios autores utilizaron los atributos como fordeaevaluar la imagen de un destino
turistico.
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Autores como Gutiérrez (2005), menciona las atosm&s turisticas son de hecho la gran
motivacion que lleva a un turista a visitar un ohesty que la imagen de ese destino esta
influenciada por el contacto con esas atracciones.

Martin y Bosque (2008), estudiaron los atributosnoofactores importantes en la
determinacion de la imagen de un destino. Pardaalautores aplicaron un cuestionario
online a potenciales turistas, para percibir lobatos que mas motivaban al turista la
visita a un destino. Concluyeron que los atribigstn directamente vinculados a la
imagen de un destino y es esa imagen que va aanativurista a visitar el destino y
recomendar a amigos y familiares.

También el autor Castro et al (2007), intent6 aaalkh través de las atracciones turisticas,
si la imagen de determinado destino sufria alteres segun la satisfaccion que las
atracciones visitadas les proporcionaban. Los asiitegaron a la conclusion de que las
atracciones influenciaban la satisfaccion del yiag como la intencion de volver o de

recomendar el destino a amigos y familiares.

3.4.5.2. VARIABLES DE FACILIDADES

Castro et al (2007), estudiaron las facilidadessticas, intentando percibir como estas
interactlan con la imagen de un destino turistemis la satisfaccion sentida por el
turista. Los autores concluyeron que las facilidade un destino estan directamente
ligadas a la calidad percibida del mismo, lo quea\generar satisfaccion, asi como la
voluntad de volver a visitar y de recomendar es¢inz

Es la accesibilidad turistica la que complemerdaratracciones de un destino turistico y
gue permiten que la permanencia de un turista éestino sea lo mas agradable posible.
Sin el apoyo de las facilidades turisticas, unideguristico no puede hacer frente a la
competencia y competitividad de los mercados. Rstuestion numero dieciséis de
nuestro cuestionario busca evaluar las facilidgdesposee la parroquia de Rumipamba,
en cuanto a alojamiento, alimentacion, seguridadprinacion fisica y digital y
profesionales calificados. Pretendemos a travéstdevariable evaluar la imagen que los
turistas tienen en cuanto a la accesibilidad geteoquia de Rumipamba.

Vellay Tarres (2005), estudiaron las facilidadegsticas como componente de la imagen
de un destino turistico, llegando a concluir que facilidades fueron un soporte

importante para la calidad percibida del destinbuénciando el numero de noches a
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pasar en el destino. El estudio muestra que ldahly la satisfaccion estan ligadas a las

facilidades que el destino pone a disposicionutita.

3.4.5.3. VARIABLES DE SATISFACCION

La satisfaccion es una de las variables mas impeal momento de evaluar un destino,
ya que de esta dependera la imagen que el tueista ten cuanto a un lugar, en las

preguntas diecisiete, dieciocho y diecinueve seduasnocer que impresion dejé en el

turista el lugar y si posteriormente volveria ataisel destino en cuanto a su experiencia.
La satisfaccion es una de las variables mas imutedaa ser consideradas dentro de la
formacion de imagen de un destino por que, el édtan destino turistico esta a menudo
ligado a la capacidad que el mismo tiene que satsflas necesidades y motivaciones

de los individuos (...) Fakeye y Crompton (1991)

3.4.5.4. VARIABLES DE EVALUACION EXPERIENCIAL

Ya no es suficiente con las ofertas turisticasidiadales el turista de hoy busca
experimentar el destino es decir busca un contade intenso con el lugar y sus
habitantes. De la pregunta veinte a la treintasy de busca saber cual fue la percepcion
sensorial del turista al vivir el destino y comaoeimfluye en el aspecto cognitivo del
aprendizaje en cuanto al destino.

La experiencia es, en definitiva, una vivencia peas que interfiere en lo cotidiano del
sujeto, reflejo de aspectos tangibles e intangifpless en diferentes grados, impactan y
sufren el impacto de acontecimientos Unicos y mabies. Y, asi, acaba generando
emociones, encantamiento, historias, suefios y ei@enque son utilizados para
entretener, fascinar o cautivar al turista Gandimtandes, Moital, Ribeiro, Souza y
Goulart, (2011).
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CAPITULO IV- RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

En este cuarto capitulo de esta investigacion,izamamos los resultados obtenidos
durante el desarrollo de la investigacion cuam@aSe analizaran los datos obtenidos de
las encuestas aplicadas a los asistentes al e\@abolero de la Trucha” en donde se
desarroll6 el recorrido de una de las rutas coguascuenta la parroquia con la finalidad
de medir los objetivos propuestos en este estéutieeste estudio se da la necesidad de
usar un modelo logistico multimonial ya que nogespara estudios en los cudles se desea

clasificar a los sujetos segun los valores de mjucdo de variables predictoras.
4.1. CARACTERIZACION DEL TURISTA

En esta parte de la investigacibn vamos a caraateriuestra muestra, a través de
encuestas que se realizaron a los turistas quaraisila parroquia de Rumipamba el dia
del evento, el nUmero de encuestas que se apliemate 75, de los encuestados el
70,66% son de género masculino y 29,33% femenian.r€ferencia a la edad podemos
decir que el mayor porcentaje se encuentra entge580afnos. En cuanto al estado civil
el 52% son solteros, seguido por un 40% que sadoasy un 8% son divorciados.

La mayor parte de los visitantes provienen deuddanl de Quito y Valle de los Chillos,
apenas un 4% corresponden a turistas extranjesoprihcipal motivacion que tiene el
turista para visitar la parroquia es el ocio cob8/83% un 30, 66% viajan por negocios,
y un 16% visitan a familiares. El 73,33% se mowihizen auto propio y un 22,66% van
en autos de alquiler, esto se debe a la faltaashsgorte publico en la zona con mayor
rotacion en los horarios. Ademas se evidencia gueithcipal motivacion para visitar la

parroquia corresponde a los atractivos naturaledasoque cuenta el destino.

54



Caracterizacion | Porcentaje Caracterizacion | Porcentaje
Geénero Masculino 70,66% Motivo de Ocio 53,33%
Femenino 29,33% | viaje Negocios 30,66%
Edad (18-30) 48% Visita a 16%
Familiares
(30-50) 49,34% Medio de | Propio 73,33%
(>50) 2,66% transporte | Alquiler 22,66%
Nivel de Primaria 3% Publico
educacion Secundaria 40% Duracion | 1 96%
Tercer nivel 52% del Viaje 2a3 4%
Cuarto nivel 5% 3a4 0%
4. Estado Civil | Divorciados 8% Realiza | Sl 88%
Casado 40% vacaciones| NO 12%
Solteros 52% Motivo de | Deportes 2,66%
5. ¢De qué Valle de los 45,33% la eleccion | Curiosidad 29,33
sector viene? | Chillos de
Quito 57,67% Rumipamba Naturaleza 44%
Extranjeros 4% Precio 10,66%
6. Nacionalidad 96% Festividades 13,33
Nacionalidad | Ecuatoriana
SuIlzo 1,33% Ya habia | Sl 13,33
BELGA 1,33% visitado la | NO 86,66%
RUSO 1,33% parroquia
de

Rumipamba
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4.2. EXPLICACION DE LA METODOLOGIA

Se aplicard un modelo logistico debido a que teseoue regresar una variable
dicotébmica categérica (recomienda o no recomiendagrtir de 13 variables numéricas
(las 13 preguntas asignadas con un valor). Est@siég esta hecha en el programa

computacional R.

Para el desarrollo de este estudios se supone duedtesis nula en este caso es que los
Betas (coeficientes de la regresion son 0), argiatesto se asigna un valor z (mostrados
en la tabla para cada variable; el intercepto neesafectado) que mientras mas grande
es (sin importar el signo) significa que mas ewviiexiste de que los coeficientes son
0. Por esta raz6n hemos ido quitando las variailgs valor de z (z value) son pequefios
ya que eso significa que no existe evidencia pashazar la hipétesis nula, es decir que
no aportan en clasificar si una persona recomiemdael lugar (por ejemplo en el primer
modelo hemos eliminado la variable x1 (la pregubtaya que estadisticamente esta
pregunta no influye en decidir si la persona reemaa o no el lugar).

Se ha realizado un modelo, luego un modelol yrfieate un modelo2, que conservo las
preguntas 5, 7, 8 12 y 13 que son las que magarflen la decisién de recomendar o no
el lugar. Lo mismo aplicé para la variable de dvema o no al lugar, conservando las
preguntas 1, 6, 7, 9, 10 y 12 como influyentessta spuesta. También se calculd la
probabilidad por individuo de si recomienda o r& wuelve o no al lugar. Al final en la
variable recomendar se ve que 60 de las 75 persmcagstadas (es decir un 80% de la
muestra) recomendarian el lugar. EI mismo procefitoi tenemos para la variable
volver en los parrafos siguientes.

Para el caso de la variable satisfaccion, no teeema variable dependiente dicotomica
(binomial) sino mas bien una multinomial (exced®ftma, incierto, decepcion) por lo
gue usamos un modelo logistico multinomial el cledifica a cada individuo en cual de
las 4 clases deberia estar segun las respuestssatath encuesta. Al final tenemos una
comparacion entre la clasificacion del modelo (gal} y la de la encuesta (horizontal)

para observar cuantos bien y mal clasificados exish la comparacion
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Cuadro 16 Modelo 1 par calculo de la variable recomendar

MODELO PARA LA VARIABLE RECOMENDAR

summary(modelo)#large (absolute) value of the z  -statistic

indicates evidence against the null
hypothesis HO : B1 = 0.

#If the p-value associated with variables in summary Table is tiny, we can reject
HO.

Coefficients:
Estimate Std. Error z value Pr(>|z]|)

(Intercept) -12.91894 6.04738 -2.136 0.0327 *
x1 0.16279 0.24852 0.655 0.5124
X2 0.27541 0.35243 0.781 0.4345
X3 -0.07222 0.38277 -0.189 0.8504
x4 0.12144 0.27760 0.437 0.6618
x5 0.40775 0.29405 1.387 0.1655
X6 0.18768 0.28048 0.669 0.5034
X7 1.23926 0.77239 1.604 0.1086
x8 0.70108 0.39737 1.764 0.0777 .
X9 0.08196 0.59934 0.137 0.8912
x10 -0.33341 0.62604 -0.533 0.5943
x11 -0.04640 1.62182 -0.029 0.9772
x12 0.44728 0.28395 1.575 0.1152
x13 0.80980 0.47048 1.721 0.0852 .
Signif. codes: O ‘***’ (0.001 ‘**’ 0.01 ‘*’ 0.05 ‘.’ 0.1
SR |

Se ha realizado un modelo, luego un modelol yrfieate un modelo2, que conservo las
preguntas 5, 7, 8 12 y 13 que son las que magarflen la decisién de recomendar o no
el lugar. Lo mismo se hizo para la variable deadvera o no al lugar, conservando las

preguntas 1, 6, 7, 9, 10 y 12 como influyentessta kspuesta. -



4.3. VARIABLE RECOMENDAR

También se calcul6 la probabilidad por individuosdeecomienda o no o si vuelve 0 no
al lugar. Al final en la variable recomendar seque 60 de las 75 personas encuestadas
(es decir un 80% de la muestra) recomendariamgat.l&l mismo procedimiento tenemos

para la variable volver en los parrafos siguientes.

Cuadro 17-Modelo 2 para calculo de la variable recomendar

MODELO PARA LA VARIABLE RECOMENDAR

summary(modelo)#large (absolute) value of the z  -statistic indicates
evidence against the null
hypothesis HO: 1 = 0.
#If the p-value associated with variables in summary Table is tiny, we can reject
HO.
Coefficients:
Estimate Std. Error z value Pr(>|z]|)

(Intercept) -12.91894 6.04738 -2.136 0.0327 *
x1 0.16279 0.24852 0.655 0.5124
X2 0.27541 0.35243 0.781 0.4345
X3 -0.07222 0.38277 -0.189 0.8504
x4 0.12144 0.27760 0.437 0.6618
x5 0.40775 0.29405 1.387 0.1655
X6 0.18768 0.28048 0.669 0.5034
x7 1.23926 0.77239 1.604 0.1086
x8 0.70108 0.39737 1.764 0.0777.
x9 0.08196 0.59934 0.137 0.8912
x10 -0.33341 0.62604 -0.533 0.5943
x11 -0.04640 1.62182 -0.029 0.9772
x12 0.44728 0.28395 1.575 0.1152
x13 0.80980 0.47048 1.721 0.0852.
RESULTADO
01

15 60
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Una vez obtenidos los datos resultantes del andlesia variable recomendar, se puede
concluir que 60 personas de las 75 que fueron staedes si recomendarian el visitar el
destino, cabe destacar que este modelo matematicola analiza la medicion de la
respuesta del turista sino que ademas las relacamtbdas sus respuestas de tal manera
que permite obtener las respuestas reales, loaguéena a concluir que el destino cuenta

con servicios de calidad.

PROBABILIDADES DE QUE RECOMIENDEN POR INDIVIDUO
1 2 3 4 5 6 7
0.88565761 0.79640465 0.08243875 0.13916206 0.57301831 0.80433168 0.67489975
8 9 10 11 12 13 14
0.81663843 0.02288991 0.41742619 0.38271796 0.95053785 0.54396919 0.34617626
15 16 17 18 19 20 21
0.90658730 0.36453278 0.55556446 0.80433168 0.89058698 0.95053785 0.92596411
22 23 24 25 26 27 28
0.39865691 0.80433168 0.90658730 0.92596411 0.61699316 0.72217094 0.90658730
29 30 31 32 33 34 35
0.71225058 0.97876222 0.83054573 0.72791228 0.40558091 0.80433168 0.67489975
36 37 38 39 40 41 42
0.96773492 0.76415268 0.41742619 0.76132640 0.86645372 0.97988842 0.72791228
43 44 45 46 47 48 49
0.97876222 0.72217094 0.92351004 0.97876222 0.72791228 0.15450857 0.90658730
50 51 52 53 54 55 56
0.86645372 0.56760732 0.83054573 0.90658730 0.56644009 0.95053785 0.71225058
57 58 59 60 61 62 63
0.90658730 0.83054573 0.95880406 0.97876222 0.80281638 0.92530328 0.80281638
64 65 66 67 68 69 70
0.92530328 0.75957761 0.34900654 0.45168268 0.34900654 0.79640465 0.79640465
71 72 73 74 75
0.93879069 0.79640465 0.90893984 0.79640465 0.39895981
Clasificador: O=no recomiendan, 1= recomienda

RESULTADO
0 1
15 60
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El resultado obtenido en cuanto a la variable rexatar, permite visualizar que de igual
manera el 80% de la poblacion encuestada, si rewtamni@ a otras personas la visita al

destino.

Cuadro 18 Modelo para la variable volver

modelo=gIm(volver~.,data=volveR, family=binomial)

summary(modelo)#large (absolute ) value of the z -statistic

indicates evidence against the null
# hypothesis HO : 1 =0

#If the p-value associated with variables in summary Table is tiny, we can reject
#HO.

Coefficients:
Estimate Std. Error z value Pr(>|z]|)

(Intercept) -10.75848 6.93874 -1.550 0.1210
x1 0.72573 0.29423 2.467 0.0136 *
X2 -0.03360 0.42741 -0.079 0.9373
x3 0.12594 0.42729 0.295 0.7682
x4 0.18071 0.37049 0.488 0.6257
x5 0.24535 0.34142 0.719 0.4724
x6 0.33059 0.34523 0.958 0.3383
X7 0.80873 0.90546 0.893 0.3718
x8 0.02721 0.41684 0.065 0.9480
x9 0.61306 0.58631 1.046 0.2957
x10 -0.71115 0.73388 -0.969 0.3325
x11 0.98356 2.52375 0.390 0.6967
x12 0.61638 0.33321 1.850 0.0643 .
x13 -0.26365 0.50409 -0.523 0.6010

Signif. codes: 0 ‘***’ (0.001 ‘**’ 0.01 ‘*’ 0.05 “.” 0.1 “ ' 1
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#quitamos x2, x3, x4, x8, x11, x13

summary(modelol)

Coefficients:
Estimate std. Error z value Pr(>|z])

(Intercept) -10.0031 3.8196 -2.619 0.00882 **
x1 0.6421 0.2642 2.430 0.01508 *
x5 0.2027 0.3067 0.661 0.50874

X6 0.3045 0.3114 0.978 0.32808

x7 1.2295 0.6163 1.995 0.04604 *
x9 0.5896 0.5059 1.165 0.24384
x10 -0.7510 0.5965 -1.259 0.20804
x12 0.5719 0.3158 1.811 0.0701l6 .

Signif. codes: 0 “***’ (0.001 ‘**’ 0.01 ‘*’ 0.05 “.” 0.1 “°’
1

# quitamos la variable x5

summary(modelo2)

Coefficients:
Estimate Sstd. Error z value Pr(>|z]|)

(Intercept) -9.5776 3.6967 -2.591 0.00957 **

x1 0.6787 0.2563 2.648 0.00810 **

x6 0.3235 0.3095 1.045 0.29598

x7 1.2244 0.6059 2.021 0.04329 *

x9 0.5948 0.4957 1.200 0.23019

x10 -0.7171 0.5896 -1.216 0.2239%4

x12 0.5547 0.3150 1.761 0.07823 .

Signif. codes: 0 *‘***’ 0.001 ‘**’ 0.01 ‘*’ 0.05 “.” 0.1 °
1
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# quitamos la variable x2

summary(modelo2)

Coefficients:

Estimate std. Error z value Pr(>|z|)

(Intercept) -10.8695 3.3739 -3.222 O
x5 0.4295 0.2655 1.618 O
x7 1.3442 0.5750 2.338 0
x8 0.6832 0.2931 2.331 O
x12 0.4391 0.2683 1.637 O
x13 0.7789 0.4066 1.916 O
Signif. codes: 0 ‘***’ (0.001 ‘**’ 0.01 ‘*
1

.00127 **

.10564

.01941 *
.01974 *

.10172
.05538 .

> 0.05 ¢

.7 0.1°

modelo2=gim(recomienda~x5+x7+x8+x12+x13,data=recomsaR,family=binom

ial)

# quitamos la variable x2

summary(modelo2)

Coefficients:

Estimate Std. Error z value Pr(>|z|)

(Intercept) -10.8695 3.3739 -3.222 0.00127 **

X5 0.4295 0.2655 1.618 0.10564
X7 1.3442 0.5750 2.338 0.01941 *
x8 0.6832 0.2931 2.331 0.01974 *
x12 0.4391 0.2683 1.637 0.10172
x13 0.7789 0.4066 1.916 0.05538 .

Signif. codes: 0 “**** 0.001 ** 0.01 *" 0.05‘’0.1°"'1
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1 2 3 4 5 6 7
0.81189339 0.52620589 0.65918263 0.13154331 0.06383678 0.66694746 0.82643008
8 9 10 11 12 13 14
0.61061656 0.29148773 0.47410626 0.72426904 0.94872790 0.77795227 0.27160381
15 16 17 18 19 20 21
0.94872790 0.91077851 0.84920513 0.91077851 0.94872790 0.90033251 0.55059976
22 23 24 25 26 27 28
0.51603896 0.94872790 0.94872790 0.94872790 0.84920513 0.52600223 0.85424679
29 30 31 32 33 34 35
0.49597831 0.97993263 0.97993263 0.97993263 0.97993263 0.98882885 0.92628313
36 37 38 39 40 41 42
0.92628313 0.92628313 0.53735407 0.92628313 0.89003493 0.97714132 0.85983228
43 44 45 46 47 48 49
0.92628313 0.53735407 0.96918752 0.97993263 0.95974132 0.90240053 0.92087442
50 51 52 53 54 55 56
0.96918752 0.90240053 0.97993263 0.97993263 0.88437020 0.95474301 0.97993263
57 58 59 60 61 62 63
0.97993263 0.97993263 0.97993263 0.97993263 0.86984097 0.98070550 0.98070550
64 65 66 67 68 69 70
0.96556549 0.96556549 0.89180406 0.80095150 0.89180406 0.93726815 0.81189339
71 72 73 74 75
0.50706425 0.81189339 0.67815581 0.81189339 0.55922271

clasificadorl= ifelse(probal<0.5,0,1) ## si es mayor a

sino como O.

0

.5 Te clasif como 1,

table(clasificadorl) # clasificacion en tabla

RESULTADO

01

6 69
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Para el caso de la variable satisfaccion, no teeema variable dependiente dicotémica
(binomial) sino mé&s bien una multinomial (exced®fitma, incierto, decepcion) por lo
gue usamos un modelo logistico multinomial el clesifica a cada individuo en cual de
las 4 clases deberia estar segun las respuestasatath encuesta. Al final tenemos una
comparacién entre la clasificacién del modelo (walt y la de la encuesta (horizontal)

para observar cuantos bien y mal clasificadosexish la comparacion

Cuadro 19 Modelo variable satisfaccion

table(satisfaccion$tipo)

confirma decepcion excede incierto
23 4 28 20

[1] confirma dincierto confirma confirma confirma confirma confirma

[9] incierto confirma confirma confirma incierto incierto confirma confirma

[17] dincierto idincierto dincierto 1dincierto incierto incierto incierto incierto

[25] incierto dincierto incierto incierto confirma excede excede incierto
[33] excede confirma 1incierto incierto 1incierto confirma confirma excede
[41] excede excede excede decepcion excede excede excede excede
[49] excede excede excede excede excede excede excede excede
[57] excede excede excede excede excede excede excede excede
[65] excede excede excede excede excede confirma excede excede
[73] excede confirma confirma

table(predict(modelom),satisfaccion$tipo)

confirma decepcion excede incierto

confirma 13 1 2 3
decepciodn 0 1 0 0
excede 4 2 26 3
incierto 6 0 0 14

En vertical es la prediccién del modelo y horizontal es la original.




Cuadro 20Evaluacién experiencial

EVALUACION EXPERIENCIAL

El destino atrae mis sentidos 7 18 50
El destino genera fuertes impactos

en alguno de mis sentidos 2 20 53
Para mi el destino tiene un alto

atractivo sensorial 10 1 64

El destiho me hace sentir

sentimientos y emociones 7 20 8 40
Los sentimientos que me genera el

destino son positivos 13 8 10 45

Este destino causa efecto en mi

estado emocional 20 12 43

El destino estimula mi curiosidad y

pensamiento 3 14 55 4
El destino me hace pensar en

visitarlo 5 8 20 35 12
Pienso que quiero conocer mas

informacion sobre el destino 7 3 57 8
El destino me proporciona

informacion, folletos, objetos o

actividades de mi agrado 65 7 3

El destino cuenta con informacién

en medios digitales 72 3

Me he relacionado activamente

con el personal que presta el

servicio de guianza 12 15 48

El destino me incita a permanecer

mas dias en el sector 6 46 15 8




Conclusiones

5. CONCLUSIONES
Es este capitulo vamos a presentar las princigalesiusiones del estudio que hemos
realizado, teniendo en cuenta los resultados aldeniTambién se presentan las
limitaciones de nuestro estudio, asi como sugeasnmara futuras investigaciones. En
una primera parte responderemos a los objetivoscesdde nuestra investigacion,
teniendo como referencia los capitulos tedricoedde trabajo. Una vez respondidos los
objetivos tedricos presentaremos las conclusioeds plarte empirica de nuestro estudio,
gue fueron obtenidos a través del analisis detezins.
Iniciando por el primer capitulo de este trabajoe tjene como base el estudio de los
destinos turisticos, ssegun Ritchie y Crouch (20€4ja destino tiene un perfil Gnico que
lo hace competitivo, pues son sus caracteristg@ascéficas como las tradiciones, valores
y objetivos que lo diferencian de los demas destide acuerdo a los datos obtenidos de
la investigacion empirica podemos determinar queal@oquia de Rumipamba cuenta
con productos y servicios adecuados para ser umaldsristico y que ademas genera
mayores expectativas en los turistas que la visitan

Autores como Murphy Pritchard y Smith (2000), defi destino turistico como una
amalgama de productos y servicios que, en conjpndporcionan una experiencia a los
visitantes Es por esta razén que como se pudoreratedentro de la encuesta realizada
dentro del evento Sendero de la Trucha y la valamage la experiencia del turista que
Vvivio la ruta que, el destino cuenta con una ampiéata de productos y servicios que
solo es necesaria la planificacién adecuada deutas y la vinculacién de los actores
involucrados para poder brindar un servicio dedealiy que el turista vuelva y
recomiende el destino.
Lumsdow (2000), afirma que un destino comprende conjunto de elementos
combinados para atraer visitantes y que el éxittrer resulta de la interaccion de todo
el conjunto y no de los diversos componentes ast@tte, examinando este concepto
podemos mencionar que Rumipamba posee los elemestesarios para atraer al turista,
pero es necesario que se implemente la comunicdijdal, se recomienda implementar

una estrategia digital para ampliar la comercializa de sus productos y servicios,
bb



ademas de dar una imagen positiva del destino miedia promision debido a que los
resultados de la encuesta ya evidencian que atduse sinti6 satisfecho con su
experiencia en el destino.
La representacion de un destino en la mente denstat crea a posteriori el grado de
satisfaccion, siendo que una imagen positiva dglirte crea valor a la experiencia del
turista incrementando la satisfaccion Gutiérrez0R0 debido a que el 52% de los
encuestados exponen que el nivel de satisfaccgdgdtimo, se puede decir que laimagen
del destino es positiva, visto que apenas un 4%cimesan que no se encuentran
satisfechos con la experiencia en destino.
En el segundo capitulo trata el concepto de turiskperincial y como esto influye en la
imagen que se tirne del destino, ademas de losrésctjue aportan a percibir una buena
o mala imagen del destino, “la generacion de egperas memorables, emotivas,
multisensoriales, impactantes y significativas s de los principales retos a los que se
enfrentan los destinos turisticos” Cohen, 1973 HRétet al 201, en la evalucion sensorial
del destino se pudo determinar que al ser un @edématuraleza, este aporta a influir en
las experiencias sensoriales del turista de modoggmera un impacto positivo en el
visitante.
Otto and Ritchie (1995):
La experiencia turistica es un conjunto de impressdisicas, emocionales, sensoriales,
espirituales y/o intelectuales, que son percibmasnanera diferente por los turistas,
desde el momento que planifican el viaje, lo disinuen el destino elegido e incluso

cuando vuelven a su lugar de origen y recuerdamgel

Haciendo referencia a este concepto se pude concieilas emosiones experimentadas
por el turista en cuanto al destino son buenasy peconsecuencia de la falta de
informacion fisica y digital el destino no lograteher la imprecién deseada en el turista.
Segun Fan (2006):
Hay que tener en cuenta que los turistas, dentqaroeeso de seleccion y valoracion del
destino, tienen en cuenta tanto caracteristicaghias (monumentos naturales, clima,
infraestructura, paisaje) como intangibles de ¢aravariable (libertad, seguridad,
relajacion, energia y aventura) por lo que la detecion del mercado objetivo es

fundamental en el desarrollo de las estrategiaprdmocion y comercializacion d%7



destino, ya que ciertos aspectos del destino puselepositivos para un segmento y

negativos para otros.

La caracterizacion del turista permite conocerdgaié tipo de turista se debe encaminar
la oferta turistica, ademas se ve la necesidashaementar actividades dentro de los
productos para extender la permanencia del tuestal destino y asi aportar a su
desarrollo, con relacion a las caracteristicasiltdege intangibles del destino de cuerdo
a la informacién recabada se deduce que el lugartawwon una valoracién buena siendo
la promocion su mayor falencia.

Cuando se aplica en concepto de turismo experiezician destino, es necesario que el
turista al visitar el lugar sea sometido a un psodeolistico, es decir, implica llevar al
turista a niveles cognitivos, emocionales y af@stj\que deben irse dando conforme el
turista va percibiendo el destino, debido a losgltados obtenidos en las preguntas 13,14
y 15 de la encuesta aplicada se puede decir qgeelegro llegar a niveles cognitivos y
emocionales del turista dado que los resultadenahis referentes a si volveria a visitar
o recomendaria el destino obtuvieron porcentajegipos.

En el capitulo tres se desarrolla la conceptuabrage la metodologia y la muestra que
fue aplicada en el estudio, para Echtner y Rit(1@91), la mediacién de la imagen, es
algo muy complejo y, por eso, es necesario desarmletodologias para que haya una
mayor viabilidad y confiabilidad de los datos oldes, por lo cual fue necesaria la
utilizacién de un modelo de l6gico multimonial, dkba que las respuestas dadas por los
encuestados no eran concluyentes.

En el cuarto capitulo se desarrolla el andlisisedaltados en donde se llega a comprobar
los objetivos propuestos en la metodologia, esrdeomipamba cuenta con los
componentes adecuados para ser catalogado conestimodde naturaleza, en donde se
evidencia que aun no se aplica en su totalidadretepto de turismo experincial ya que
la imagen del destino es buena pero existe unrgrarero de turistas con incertidumbre
en cuanto a la vivencia del destino.

Pese a estas problematicas mencionadas es impgeakear que el turista si volveria y

recomendaria la visita al destino.
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5.1. L IMITACIONES DEL ESTUDIO

Cuando se realiza un trabajo de investigacion, niletl que sea, presenta varios
inconvenientes. Sin embargo, esperamos que pueddrentarse en futuras
investigaciones.

* El presente estudio analizé la imagen del deshimante el evento Sendero de la Trucha,
debido a que solo asi se podia tener la concuareiecgente necesaria al destino.

* El concepto de satisfaccion e imagen fue abordedorma superficial, pues su estudio
mas profundo podria haber llevado mayor tiempo.

5.2. ESTUDIOS FUTUROS Y RECOMENDACIONES

Al ser un tema muy amplio y relevante, es necesasaltar un conjunto de sugerencias
para trabajos de investigacion futuros, que puedtanplementar y valorar nuestra
investigacion.

« La primera recoemendacion seria implemetar la tegiea digital para
comercializar de mejor manera los productos y jpasic ademas la imagen del
destino, aplicando el concepto de turismo expeaincile modo que el
reconocimiento del destino se globalice.

» Otra recomendacion se da en cuanto a transporie@ues decir el gobieno
parroquial debe gestionar el acceso de una lineaadsporte continua que
permita la llegada de mas turistas.

* Se recomienda ademas incrementar un punto de iatdm en el canton

Rumifiahui en donde se difundan las actividadesatdattivo y sus servicios.
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ENCUESTA

El presente cuestionario se inscribe en un trabajo de investigacion, realizado en colaboracién con la Escuela Superior de Turismo y Tecnologia del Mar.

Queriendo conocer su opinién, por favor, responda a todas las preguntas. Toda la informacién que nos facilite sera tratada de manera confidencial y

anénima.
1. Género Masculino Femenino
2. Edad Menor de 18 18a30 30a50 Mayor a 50
3. Estado civil Soltero/a Casado/a Divorciado/a Viudo/a
4. Nivel de educacién Primaria Secundaria | Tercer nivel | Cuarto nivel
5. Nacionalidad
6. Motivo del viaje: Ocio Negocios Vls.lt.ar a
familiares
7. Medio de transporte utilizado: auto propio autobus camioneta
8. Duracion del viaje: la2 2a3 4a5 6 dias 0 mas
9. ¢ Realiza vacaciones? Solo/a Acompafiado/a
. L . . L Visitar Motivos Naturaleza X .
10. Motivo de la eleccién del destino Rumipamba: Curiosidad X . . y Deportes Seguridad Precio
amigos o |profesionales paisaje
11. ¢ Ya habia visitado la ciudad de Rumipamba? Sl NO
. L . . Visista a las . |Acenso alas | Festividades Eventos
12.¢Qué actividades realiz6 en la parroquia? Gastronomia - .
cascadas montafias culturales deportivos
. . Cascada
13. ¢Qué atracti tural I C d )
QQue atractivos naturales que los que piensa o Condor ?SCaNa pasochoa Cotopaxi
ha visitado? Vilatufia
Machay
14. E ladela5s 1 \i) 5
n una escala de 1 a5 (en que 1 es negativo y 1 2 3 4 5

es excelente), como evalla los atractivos Naturales

Precio

Informacién disponible

Limpieza e higiene de los espacios

Conservacion

Seguridad

Sefalizacion

Souvenirs

19, TEMETUU €T CUETd T TageT giondr ue id

parroquia de Rumipamba, indique, en una escala de
1a5(enque lespocoimportante y 7 es muy 1 2 3 4 5
importante), diga su opinién sobre los mas

Diversidad de atractivos

Tradicién, costumbres y artesania

Lugares de interés histérico y patrimonial

Belleza natural y paisajistica

Seguridad y hospitalidad

Animacién de calle y animacién nocturna

Actividades deportivas y culturales

Espectaculos de entretenimiento

Compras en tiendas de referencia

Festividades y eventos

16. En unaescala de 1 a5 (en que 1 es negativo y 5
es excelente), indique su opinidn sobre las 1 2 3 4 5
facilidades de la parroquia de Rumipamba

Medios de alojamiento, hoteles y hosterias

Restaurantes y Bares

Espacios de diversion

Alquiler de coches

Profesionales cualificados

Transporte publico

Servicios de informacion

Espacios verdes

Informacién disponible

Espacios culturales

17. ¢ Cémo clasifica, en términos de satisfaccion a su

visita a la parroquia de Rumipamba? EXCEDE CONFIRMA INCIERTO [DECEPCION

18. ¢ Piensas volver a visitar la parroquia de

8 Sl NO TAL VEZ
Rumipamba?
19. ¢ Recomendaria la ciudad a amigos / familiares? S| NO TAL VEZ
EVALUACION EXPERIENCIAL 1 2 3 4 5

20. El destino atrae mis sentidos

21.El destino genera fuertes impactos en alguno de
mis sentidos

22. Para mi el destino tiene un alto atractivo sensorial

23. El destino me hace sentir sentimientos y

24. Los sentimientos que me genera el destino son
positivos

25. Este destino causa efecto en mi estado emocional

26. El destino estimula mi curiosidad y pensamiento

27.El destino me hace pensar en visitarlo

28. Pienso que quiero conocer mas informacién sobre
el destino

29.El destino me proporciona documentos, objetos o
actividades de mi agrado

30. El destino cuenta con informacién en

31. Me he relacionado activamente con el personal
que presta el servicio de guianza

32. El destino me incita a permanecer mas dias en el
sector

PRODUCTO TURISTICO DE RUMPAMBA




La Ruta “....” fue creada y disefiada por el sefioraS&dn Cornejo, con el apoyo de
estudiantes de la Universidad de las Fuerzas Arsnfa8®E.

Durante el recorrido visitaremos importantes sitinogsticos, tanto naturales como
culturales, partiendo desde la conocida ciudadvidét y del Turismo, Sangolqui; hacia
Rumipamba donde conoceremos hermosas cascadas yebl@taremos con su
gastronomia tipica; hasta llegar a importantesaelenes, Cotopaxi y Pasochoa.

Esta ruta contiene diferentes alternativas, conamg8lqui y sus diferentes atractivos
turisticos, las cascadas de Rumipamba, Parque iNd€@otopaxi y Pasochoa.
SANGOLQUI

San Juan Bautista de Sangolqui es la capital débrcd&Rumifiahui, se encuentra situada
en el suroriente de Quito a una altura de 2.500.mssu temperatura oscila entre 12 y
23°C sin embargo la temperatura promedio es de.17°C

En Sangolqui se halla variedad de gastronomiatq@mo caldo de gallina, yaguarlocro,
fritada, caldo de treinta y uno, tortillas con cag caldo de librillo, pollo a la piedra,
ville, menudo con mote, chicha de jora entre oyra=n la que sobresale, el famoso
hornado, este platillo que data de hace mas deafies contiene carne de cerdo con
trozos de cuero crocante, tortillas de papa, nagieacate, tostado, puede ser acompafiado
con maduro frito, bafiado por el agrio, este aggimezcla de chicha de jora con cebolla
paitefia, tomate, lechuga, aji, perejil entre otamwdimentos.

Dentro de esta parroquia ademas de destacarsel pigueza gastronOmica se destaca
también por la turistica: el Monumento al ColibglyMonumento al Maiz realizados en
1989 por el famoso pintor y escultor ecuatorianczato Endara, la Plaza Civica
Rumifiahui en donde se encuentra a este indigenataj® por el maestro de artes
plasticas Oswaldo Guayasamin, la Casa Museo Ed#andman quien vivio sus ultimos
30 afos creando fantasticas obras artisticas gexgps@en en la actualidad, el Mausoleo
del Précer Juan de Salinas que se encuentra gioal@la hermosa Iglesia de Sangolqui,
el Parque Turismo en el cual se encuentra el Montonal Tiempo realizado por
Francisco Proafo, el Monumento a la Sed del Indidaade se halla un mural realizado
por Eduardo Kingman y la escultura realizada pavibl Crespo, entre otros.

Su economia se potencializa en su mayoria porsalraglo industrial y la poblacion se
dedica a actividades como mecénica, confeccioil,texfebreria, carpinteria, zapateria,
sombrereria, cereria, tallados en palo de balsstresia, talabarteria y ademgg

caracterizado por excelente ganaderia.



Las fiestas de esta parroquia se celebran en eldmesayo, estas fiestas son por la
cantonizacién de Rumifiahui en el cual se desamweNa&ntos de distintas actividades y
otras festividades que se realizan es en mes tierabpe, fiestas del maiz y turismo en

la que se realizan eventos como desfiles, coredambs, entre otros.

MONUMENTO AL COLIBRI

El colibri es un monumento que se encuentra a lmeaade 2520 msnm a una
temperatura oscila entre los 17°C — 21°C, ubicadmedas Avenidas General Pintag y
General Rumifiahui, realizada en 1989 por el escyitpintor ecuatoriano Gonzalo
Endara Crow quien lo ejecutd con la técnica llamdd#- a base de ceramica, hierro y
hormigén. Este monumento tiene 10 metros de aftongtros de ancho.

Tras mostrar deterioro y destruccion que mantuvanehumento fue intervenido
haciendo reforzamiento los trabajos de recuperaici@maron con el reforzamiento y
fijacion de la estructura metélica interna, corfuadicion en hormigén ademas de la
limpieza de las piezas, con acopio de minerales.

Se le incluyé un nuevo pico al ave porque el amtede encontraba arruinado
posteriormente el escultor Eddie Crespo realizaresoque artistico, mediante el
recubrimiento, con la técnica del mosaico ceramiemteniendo en lo mas posible la
originalidad con la que realiz6 la obra Endara.

Crow interpretd a este monumento con el doradordecolo en sus creaciones la
fertilidad del Valle de los Chillos. El plumaje rtinblor del monumento representa toda
la rigueza de los andes. El color verde simbobzavolucion de la naturaleza, el color
negro plasma la tierra; el amarillo, anaranjadbdoeado reflejan la solemnidad del sol,
el color rojo representa la lucha, esfuerzo, guelassangre y el azul la energia y la salud.

Los inmensos huevos es la morada del colibri geplidga sus alas para resguardarlos.

SELVA ALEGRE

Selva Alegre se encuentra a una altura de 2540 rasimma temperatura que oscila entre
los 17°C — 20°C, es uno de los sitios mas populkemes gastronomia tradicional y un
punto obligado a degustar es el famoso cuy asadoedfe lugar existen varios
establecimientos que ofrecen este exquisito matiimo en los restaurantes Cuyes el
Hueco o Cuyes Gabirielita degustando de este agpeplato de los Andes. Generalmente

esta acompafado con papas mas una salsa con basmijdomate, aguacate y una
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porcion de lechuga. Existen otros sitios en doraefsece los platos como habas con
choclo y queso o caldo de gallina, este ultimorepgrado con gallina semi maduras del
campo y en lefia, este le proporciona un sabor Gn&special acompafiado con papas
enteras cocinadas, picadillo de cilantro y cebdaliga. Otra de las especialidades de los
restaurantes es el famoso aji de cuy. Por esta,r&sfva Alegre es reconocida como el

barrio de los cuyes.

Hacienda Chillo Compaifiia

La hacienda se encuentra a una altura de 2545 msnma temperatura que oscila entre
los 17°C — 20°C. Este lugar fue propiedad de la @aiita de Jesus, posteriormente pasa
al poder Juan Pio Montufar el 13 de Julio de 1Z&msiderada, “Santuario Civico de la
Patria”, por ejecutarse la primera conspiraciorohgsionaria el 25 diciembre de 1808
conocida como el Complot de la Navidad por la fezk@Revolucion de los Marqueses,
ya que se reunieron los marqueses de Selva Al&gilanda, Miraflores, Maenza y
Villaorellana.

Se alojo el gedgrafo, astronomo, humanista, nasteay explorador Alexander Von
Humboldt en su paso por la Real Audiencia de Quito.

Quinta Bolivia

Esta quinta se encuentra a una altura de 2550ma.ana temperatura que oscila entre
los 17°C — 20°C, se ha mencionado que Simén BoKeaalojo en este lugar. Como
evidencia se encuentra una placa y una banca deran@tonio José de Sucre descanso
junto con su ejército para posteriormente seguir 0 rumbo hacia la Batalla en el
Pichincha. Los jardines de la Quinta anteriormemnén utilizados para recepciones, no
se tienen mayor informacion acerca de este lugar.

MIRADOR JATUMPUNGO

Jatumpungo se encuentra a una altura de 2.700nma tma temperatura que oscila entre
los 15°C — 19°c. Jatumpungo significa puerta grasdgresume que en la época de la
colonia al momento que la gente iba a viajar rabbzhasta sus testamentos por la
dificultad y peligrosidad al recorrer hacia otrgdw, se dice que esta era la salida del
valle, porque esta es una parte en donde se almptealle y tal vez porque el valle era
una zona segura.

En este lugar se puede apreciar algunos volcaeeadas y montafias en las que7s7e

encuentran:



LA MOCA

Se encuentra a una altura de 2850 msnm y con tatapeede 17°C a 20°C.

Arco de la Moca: Es un muro portén de ingreso a la parroquia de Bamba, el cual
no pasa desapercibido por los turistas que ataavieste lugar, ya que no dejan de lado
la oportunidad de tomarse una foto pasando poirsehm

El arco de la Moca mas que un atractivo represemtgran valor para la parroquia, ya
gue simboliza el esfuerzo por parte de sus pobdsdaara sacar la parroquia adelante y
convertirla en un pilar para el desarrollo local.

El Ingeniero Ramiro Alcocer presidente de la panragelata que fue construida hace
afos en las administraciones anteriores con elefiresaltar la belleza de la parroquia.
Por otro lado, el arco de la Moca es un hito cardmones especiales turisticas la cual
indica la visita a la parroquia, esta hecho derpisdlida construida por el Ministerio de
Turismo al presentarse el Proyecto Quito-CotopaxiMinistra Sandra Naranjo junto
con el Subsecretario de Turismo declar6 al Proyeatoo piloto para el Gran Proyecto

Avenida de los Volcanes.

MIRADOR LA MOCA
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Pasochoa  Puntas

Atacazo * Chacana
Guagua Pichincha * Antisana
Rucu Pichincha » Sincholagua
llalé » Cotopaxi
Coturco

RUMIPAMBA

La parroquia Rumipamba con una altura de 2855 .msyruna temperatura de 16°C a
25°C, fue fundada el 31 de mayo de 1942, que atencon la fecha de fundacion del
Canton Rumifahui. La parroquia es caracterizadeandaamente por su alta produccion
agropecuaria. Su formacion fue acreditada a lanudétres haciendas muy conocidas,
las cuales son: El Suro, San Antonio y Rumipamba.

Segun datos historicos, revela que anteriormentpal@oquia de Rumipamba era
conocida como el Valle de Vilatufia, cuyo propietdtie el mitico personaje Fabricio
Francisco Cantufia y Pillapana a quien se le ateibayconstruccion de la Capilla de
Cantufia, junto a la Iglesia de San Francisco @mdad de Quito. Para Fabricio Cantuiia,
Rumipamba fue un lugar emblematico en su vida pegpesar de su pobreza en 1659,
aparece comprando 6 casas en uno de los barriosomdstados en la ciudad de Quito.
Rumipamba para la época colonial estuvo en manos a@eden religiosa y se fue
convirtiendo en una hacienda agricola y ganadestahsu expulsion de territorios

americanos en el afo de 1767.

Hacienda Rumipambito
Es una hacienda eminentemente en la produccioereghganadera.
Actual Dueiio: Benito Jaramillo

Ubicacion: Rumifiahui - Rumipamba

EL VALLECITO
Su altura es de 2860 a ms.n.m con una temperauta°€ a 20°C
Rumipamba es una parroquia perteneciente al C&uamifahui, la cual esta buscan%)

avanzar con el desarrollo econdmico y turisticdadmisma, una de las formas optadas



por sus moradores es impulsar como plato esteellaitha, con distintas preparaciones
y presentaciones. La trucha empleada es provenienk& zona y es la conocida como
trucha arco iris, una de las mas apetecidas atflgate los comensales, debido a que el
sabor de la carne es mas concentrado y la trucmaieso mas grande.

En el sector del Vallecito y el resto de la pariagde Rumipamba existen varios
establecimientos que ofrecen distintas preparasideela trucha, como es el caso del
restaurante Taita Calo, tiene una forma singulgsréparacion de la trucha, la realizan
en piedra volcanica y la acompafian con arroz, adaaly papas fritas, en otros
establecimientos encontramos otras preparaciomaes ebceviche de trucha, trucha frita,

papillon de trucha, trucha al carbén, entre otros.

SAN RAFAEL DE PATICHUBAMBA

Conocida también como Hacienda Ichubamba, se etraugmna altura de 2872 msnm
con una temperatura de 17°C a 20°C, es una haciendeoduccion lechera, crianza de
ganaderia brava y agricola (papas, cebada). Semnaesta propiedad se encuentra en
las faldas del Volcan Sincholagua.

Actual Duefio: Rafael Lazo

Ubicacion: Quito — Pintag

CASCADA CONDOR MACHAY

Se encuentra a una altura de 2880 msnm con tempedsd 16°C a 20°C, en el trayecto
del Rio Pita, que nace de los deshielos del Cotppayo recorrido empieza en el Puente
Caldera de Pita, Sector el Vallecito en Rumipamba.

La Cascada de Condor Machay, significa en quicid@de Condor, ya que en este lugar
es comun observar nidos de estas aves en los psitasos. Tiene una caida aproximada
de 90 metros, y posee 11 puentes para el disfeifedturistas. Un recorrido por su
sendero es alrededor de tres a cuatro horas timtmmo vuelta.

Recomendaciones:

Entrada gratuita

No nadar en el rio cuando el dia se presente ftivipso. En caso de hacerlo mantener
una distancia prudente con la cascada

Ir con nifios mayores a tres anos.

80



Lo puentes tiene capacidad para dos personasciesideen cruzar de dos en dos.

Es recomendable visitar en la mafiana para mayaridaed.

CASCADAS DE VILATUNA

Esta a una altura &880 ms.n.m con una temperatura de 15°C a 20°@nd=b
nombre a un apellido muy tradicional de nativosadeona, para llegar a las cascadas de
Vilatufia, existen varios senderos con paisajesademdmente paradisiacos, donde se
podréa disfrutar de una absoluta paz y tranquilidatbkmas, se puede observar 8 caidas
de agua entre las mas importantes esta: El Vela Nevia, El Manto de la Virgen, El
Pailon del Diablo y Vilatufia.

Leyenda: Se cuenta que existia un pequefio manantial, estatms 2 pastores,
estaban tomando agua y en ese momento se le rdégerntgen y uno de ellos quiso
topar el velo de la virgen, la virgen se hizo paras y topo la pefia y ahi quedo marcada
el velo de la virgen.

Para realizar esta travesia, se inicia en el pudntado en un lugar llamado La
Caldera del Diablo y la caminata dura aproximaddenana hora treinta minutos, y en
algunos tramos existiran varios riesgos y muchatave, y se sugiere contratar a un guia
turistico por seguridad, ademas de una ropa coOmadpatos de aventura.

En el trayecto se puede encontrar una vegetacidmarespectacular como
bromelias, helechos, alisos, chilca, entre otnasluso una variada y destacada fauna
como el imponente céndor, el colibri, el picaflas golondrinas, los murciélagos, los
bahos, zorrillos, ranas, lagartijas, culebras,eentros varios ejemplares. Esta hermosa

cascada debe su nombre al apellido tan habituakgrobladores de la zona.

VIRGEN DE LA PIEDRA

La gruta de la Virgen de la Piedra se encuentraaaliura de 2890 ms.n.m y oscila entre
una temperatura de 8°C — 20°C, se debe a una faimaic medio de una roca, en la cual
se puede distinguir un velo de mujer, este atra@s/muy visitado por los moradores del
sector y turistas, ya que la consideran como nukayy los fieles dejan ofrendas florales

y velas junto con sus oraciones, deseos Yy petisjamno expresion de su religiosidag]



Leyenda: se cuenta que en ese lugar existia un pequefiaiisren el cual se
encontraban dos pastores que estaban bebiendpaguaso aparecio la virgen, uno de
ellos muy escéptico quiso acercarse al velo qudaada virgen, ella se hizo para atras
topando la pefia en donde ahora estd marcada elevédovirgen.

Se han dado varias teorias en cuanto a la apadeitmmisma: la primera es que
la mancha se ha formado por la influencia de lagdk, y la segunda inicia cuando
Gonzalo Almeida, duefio de las haciendas Rumipamti#tanta Rita abria camino a sus
propiedades, usando dinamita. Al partirse la raedq una visible mancha en forma de
Virgen.

En la actualidad es un espacio natural con un \sdgrado otorgado por las
familias del sector. Los moradores relatan qu@éasonas sin pecados que acuden en la
noche a este lugar podran ver en la roca reflgjadeolor la silueta de San José con su

baston.

VIA A COTOPAXI
HACIENDA SANTA RITA

Santa Rita se encuentra ubicada a una altura @er29®.m a una temperatura que oscila

entre 8°C - 20°C. Situada en el extremo Surestia dRarroquia de Rumipamba, a 20
kilbmetros de la Ciudad de Sangolqui. El actualidugel lugar es el sefior Guillermo

Tobar.

Es considerada como una reserva ecoldgica pridatae se pueden realizar actividades
de esparcimiento y relajacion, un lugar ideal pasaturistas amantes de la aventura al
aire libre, donde se puede disfrutar en compafigardgos o familia.

La hacienda da las facilidades para realizar:e¢aulicicleta de montafia, trekking, rappel,
tours de alta montafia, cumbre del Pasochoa, pepcativa, paseos a caballo, area de
camping.

EL PEDREGAL

Se encuentra ubicada en Machachi, canton Mejiaaaaliora de 3000 msnm a una
temperatura que oscila entre 5°C - 20°C. Es un&ehda dedicada a la crianza de
ganaderia brava, y de produccion lechera.

Tanto en la hacienda como en todo el barrio detdgadi existen amenazas por impactos

de eventos naturales, tales como terremotos, sjsmdemas que por este sector atraviesa
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“La Ruta de los Volcanes” varios de ellos registsadomo activos, las erupciones
dependiendo la intensidad va a afectar con la adanizas, los lahares, entre otros.
La actual duefia del lugar es la sefiora Margaritalioha.

PARQUE NACIONAL COTOPAXI

Pargue Nacional Cotopaxi tiene una extension apraca de 32.255 hectéareas, se cred
gracias a un acuerdo interministerial a-259 detaghk 1975.

Se encuentra ubicado entre tres provincias: Naptmp@xi y Pichincha, su temperatura
oscila entre los 9 y 11 °C. Su magnifico atractelojolcan Cotopaxi se encuentra a una
altura de 5897 msnm y el Refugio José Rivas a 11i€t@os de altura.

El Cotopaxi se encuentra a una distancia de 35|kvo@ste de Latacunga y de 45 km
al Sureste de Quito. El parque se caracterizalpergar a dos volcanes: el Cotopaxi y el
Rumifiahui. Debido al gran nimero de rios que nameestas dos elevaciones se ha
convertido en un area colectora de agua que senigapara riego como para consumo
humano en la parte andina.

La flora esta caracterizada por los pajonales asdiel sigse, el cacho de venado,
valeriana pilosa, musgos, liquenes, chuquiraguasiamaquis, romerillo, mortifio y
capuli.

Fauna en el afio 1983 contaba con 17 especies méaras y 37 de aves, entre ellos
encontramos: curiquingues, venados, conejos, lalebgparamo y el condor andino
raramente visto.

El Cotopaxi es considerado como uno de los volcar@Espeligrosos del mundo debido
a la frecuencia de sus erupciones, y por la cahtdia poblaciones potencialmente
expuestas a sus amenazas. Con una elevacion dens8@7 es el segundo volcan mas
alto del pais siendo precedido por el Chimboraang/de los volcanes activos mas altos
del mundo. Se debe su nombre debido a la formaiepe el volcan, en lengua Kichwa:
Kutu significa: cuello y en lengua Aymara: Phaxecignifica: luna. Por tanto, Cotopaxi
significa Cuello de Luna.

Su edificio forma un cono simétrico con pendiemtediasta 35° y un didmetro basal de
20 km, mientras que el diametro del crater varteeeB00 m en sentido Norte-Sur y 650

m en sentido Este-Oeste.
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RETORNO A RUTA
MIRADOR COTOPAXIPUNGO

Guagua Pichincha e Cusin

Rucu Pichincha » Coturco
Casitagua  Pambamarca
Pululahua * Puntas

llalé  Cayambe
Cotacachi * Chacana
Cushnirumi * Antisana
Fuya Fuya » Sincholagua
Mojanda » Cotopaxi
Imbabura * Rumifiahui
Cubilche » Pasochoa
PASOCHOA

Se encuentra ubicado al noroeste del valle de Machen la Cordillera Oriental a una
altura de 4200 msnm a una temperatura que oscia &C - 12°C. El Pasochoa es uno
de los volcanes apagados, que junto con el volainy el volcan Rumifiahui se agrupan
a lo largo de la falla central de la depresionramdina, al sur de Quito. Su cima esta
compuesta por varios picachos agudos, desprowdstogeve y cubiertos de vegetacion.
Este volcan es el habitat de: el ganado vacuna@lloab mulas, asnos. Ademas de una
infinidad de aves voladoras como: la tértola, migallinazo negro.

Flora: En cuanto a la flora, el bosque del Pasotiaosido la guia principal de muchos
estudios que buscan descifrar la composicion vedetds ecosistemas originales que
cubrieron los Andes; arboles como el pumamaqupodlepis, el laurel, la palma de
ramos y otras 60 especies que se conoce tienedadtitlirecta para el hombre se

encuentran en este Refugio.
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Fauna: Dentro de este ecosistema particular, sabresma avifauna con mas de 100
especies registradas entre las que se cuentadarcaimdino y gran variedad de colibries
y tangaras; se sabe ademas que en este bosqus eneshiferos como el cuchucho, la
raposa, musarafas e incluso musarafas, todosmeliodificiles de observar actualmente
en la serrania ecuatoriana.

HACIENDA RUMIPAMBA DEL ZURO

Es una Casa de Hacienda ubicada a 35 kilometrts adedad de Quito, a 3100 metros
sobre el nivel del mar y a tan solo 25 minutoswiddle de los Chillos. Se encuentran
ubicados en la comunidad de Rumipamba, sector E#dfta, en las faldas del Refugio
de Vida Silvestre Pasochoa en un entorno natugaic@a y campestre. Cuenta con
servicios como: caminatas, cascadas, cabalgatefi@mde hacienda, entre otras.
MIRADOR PASOCHOA 4200

Esta ubicada a 2900 ms.n.m, es una hacienda prsadedica principalmente a la
crianza de ganaderia brava y a la produccion laclser propietaria es la sefiora Laura
Logacho.

Actualmente la hacienda modificO su giro de negdw@cia la actividad turistica, se
encuentra implementando senderos de turismo ecolodgrekking, camping y
posteriormente programan colocar un telescopimaleedas que permitira observar las

26 cumbres que rodean al Pasochoa.

Guagua Pichincha * Cubilche * Quilindana
Rucu Pichincha * Cusin » Cotopaxi
Casitagua  Pambamarca * Rumifahui
Pululahua » Coturco » llinizas
Cotacachi * Puntas » Corazon
Cushnirumi  Cayambe » Atacazo
Fuya Fuya  Chacana e llalé
Mojanda * Antisana

Imbabura » Sincholagua

8¢






NUMERO VOLCAN

OTRO
NOMBRE

ESTADO

DESCRIPCION

1 Pasochoa

2 Guagua

Pichincha

El Cerro de

la Marca

Inactivo

Activo

Altura: 4.199 ms.n.m.
Ubicacion: Esté situado al
noreste del Valle de
Machachi, en la Cordillera
Oriental y en posicion
adelantada respecto al
nudo de Tiopullo, es una
caldera extinta, que hoy es
un santuario de la vida
silvestre. Es parte del
Sistema Nacional de Areas
Protegidas dentro de la
categoria Refugio de Vida
Silvestre con una
extension de 500 hectareas
Altura: 4.776 ms.n.m.
Ubicacion: Se encuentra
ubicado a 12 km al oeste
de la ciudad de Quito, en
la Cordillera Occidental de
los Andes Ecuatorianos.
Este es el mas activo de
los volcanes de la
cordillera occidental, ha
tenido innumerables
erupciones pasadas y
algunas en tiempos
historicos. Presenta
enjambres sismicos con

regularidad, fumarolas y
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Rucu

Pichincha

Casitagua

Inactivo

Inactivo

esporadicas emisiones de
gases y cenizas.

Altura: 4.698 ms.n.m.
Ubicacion: Se encuentra a
12.5 km de la ciudad de
Quito.

Tiene dos grandes crateres,
uno dentro del otro, que
son resultado de sus
erupciones. Los indigenas
bautizaron al volcan con
este nombre siendo mas
pequefio que el Guagua
Pichincha, Rucu quiere
decir viejo y guagua joven,
se desprende que los
indigenas tenian
conocimientos geoldgicos
basicos, gracias al hecho
de que sabian que este
volcan es anterior al nuevo
volcan Pichincha en
actividad.

Altura: 3519 ms.n.m.
Ubicacion: Esta ubicado a
10 Km al norte de Quito,
es visible desde el norte de
esta ciudad, asi como dos
conos de escoria al sur de
la caldera. Es una caldera
volcéanica abierta hacia el
noroeste. El volcan

Casitagua posee dentro de
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Pululahua

Cotacachi

Nube de

agua

Huarmi
Raso o
Cerro
Hembra.

Inactivo

Inactivo

su caldera un gran domo
central a semejanza con el
volcan Pululahua, otros
domos pequerios se
aprecian tanto al sur dentro
de la caldera como fuera
de esta.

Altura: 3.356 ms.n.m.
Ubicacion: Se encuentran
localizado a unos 20 km al
norte del perimetro urbano
de Quito, practicamente
sobre la linea ecuatorial,
colindante con las
poblaciones de San
Antonio de Pichincha,
Calacali y Pomasqui. Es
uno de los dos unicos
crateres habitados en todo
el mundo.

Altura: 4.939 ms.n.m.
Ubicacion: Esta ubicado
en la sierra norte, en la
cadena occidental de la
cordillera de los Andes.
Este volcan ha sido objeto
de numerosas visitas y
estudios cientificos por
parte de geologos
conocidos como Wolf,
Wimper, Stubel y La

Condamine. Es el Ginico 93



volcan con presencia de
nieve en la provincia.

Cushnirumi Inactivo Altura: 3.776 ms.n.m.
Ubicacion: ElI Cushnirumi
se levanta a 8 km al
suroeste de Otavaloy a 7
km al noroeste del volcan
Mojanda. Actualmente se
ha convertido en una
caldera que mira hacia el
este y de la cual habra
guedado Unicamente su
parte occidental. La falta
de actividad y la erosion
ha creado profundas
guebradas en sus flancos.

Fuya Fuya Inactivo Altura: 4.275 ms.n.m.
Ubicacion: Se encuentra
cerca de las Lagunas de
Mojanda, pasando la
poblacion de Pedro
Moncayo a 17 km al sur de
Otavalo.

Mojanda Inactivo Altura: 4.290 ms.n.m.
Ubicacion: se encuentra a
10 Km al sur de Otavalo y
constituye el nudo de
Mojanda que separa el
valle interandino.

Entre este y el Fuya Fuya
esta la laguna de Mojanda

Cajas
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10

11

Imbabura

Cubilche

Taita

Imbabura

Activo

Inactivo

Altura: 4.360 ms.n.m.
Ubicacion: Esta ubicado a
8 km (4,97 millas) al este
de Otavalo y a 10 km.
(6,21 millas) de Ibarra,
constituye un excelente
mirador de los volcanes de
la sierra Norte. Presenta un
gran edificio principal de
forma conica alrededor del
cual han ido
desarrollandose otros
edificios mas pequefios.
En el caso del Imbabura, el
edificio principal es
conocido con el nombre de
Taita Imbabura, y los dos
principales edificios mas
pequenos se los conoce
como Loma Artezon (al
norte) y Huarmi Imbabura
(al sur).

Altura: 4.826 ms.n.m.
Ubicacion: Se encuentra a
14Km de Otavalo hacia el
este. Con una figura
bastante simétrica visto
desde Ibarra, parece ser un
volcan joven. Es un volcan
poco erosionado, en su
cima posee los restos de lo

- 9%
que parecen ser cinco



12

13

14

Cusin

Pambamarce

Coturco

Lebn

dormido

Inactivo

Inactivo

Inactivo

crateres tres de ellos con
seguridad lo son. En uno
de ellos existe una laguna
de aproximadamente 120
metros de diametro y tal
vez un metro de
profundidad. Los otros
crateres albergan lagunas
estacionales.

Altura: 4.012 ms.n.m.
Ubicacion: esta ubicado a
16 Km. al sureste de
Otavalo y es uno de los
volcanes que rodea el lago
SanPablo o Imbakucha.
Es un volcan extinto. No
se han registrado
erupciones historicas del
volcan.

Altura: 3.471 ms.n.m.
Ubicacion: Se encuentra a
30 Km al noreste de la
ciudad de Quito y a 14 de
la ciudad de Cayambe.
Altura: 3.537 ms.n.m.
Ubicacion: Se encuentra
ligeramente sobresaliendo
la cordillera Real u
Oriental hacia el oeste a
unos 15 Km al sur de la
poblacién del Quinche. En
Su parte superior se aprecia

un pefiasco de lava,
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15

16

Puntas

Cayambe

Inactivo

Activo

remanente de sus
erupciones pasadas, sus
flancos han sido
erosionados por los
glaciares del pleistoceno y
por los vientos y lluvias
actuales.

Altura: 4.140 ms.n.m.
Ubicacion: Al suroeste -
aproximadamente a 30
kilbmetros de Quito. Este
imponente crater es uno de
los mas antiguos de la
provincia de Pichincha. Su
particular nombre (Puntas)
se refiere a que la cuspide
del volcan, ubicado a
4.140 msnm, tiene forma
de puntas. La cima del
volcan estd compuesta por
50 puntas, las cuales se
llenan de nieve en
invierno, ofreciendo un
hermoso espectaculo
natural.

Altura: 5.790 ms.n.m.
Ubicacién: Se encuentra al
noreste de la Hoya de
Guayllabamba en la
Cordillera Oriental o Real.

El Cayambe es el Unico
nevado del mundo que estg7



17

18

19

Chacana Antisanilla

Antisana Cordero o
montafia
oscura

Sincholagua

Desconocidac

Activo

Inactivo

atravesado por la linea
Equinoccial.

Altura: 4.000 ms.n.m.
Ubicacion: Se encuentra a
30 km del SE de Quito.

Es uno de los mayores
centros rioliticas (es decir,
una region caracterizada
por rocas volcanicas
inusualmente ricas en
silice.

Altura: 5.758 ms.n.m.
Ubicacion: esta ubicado en
los limites de la provincia
de Pichincha y Napo, en la
cordillera Real a una
distancia de 50 km. al
Sureste de Quito y a 30
km. al Oeste de Baeza. Es
un estrato volcan formado
sobre los restos de una
caldera anterior.

Altura: 4.919 ms.n.m.
Ubicacion: en el limite
norte del Canton Mejia.
Constituye un mirador
inigualable de varias
montafias de la serrania
ecuatoriana sobre todo por
Su union con el Antisana a
través de los cerros
Curiquingue y
Maurorodeo.
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20

21

Quilindafna Inactivo

Cotopaxi Cuello de Activo

Luna

Altura: 4.919 ms.n.m.
Ubicacion: Esta ubicado
en la cordillera Real al
sureste del Cotopaxi entre
los rios Junta y el rio Ami
en un sector
continuamente cubierto
por nubes y de dificil
acceso. Este volcan surgié
sobre la caldera volcanica
de Chalupas, célebre por
Su gigantesca erupcion
volcanica prehistérica que
sepulté grandes valles.
Altura: 5.897 ms.n.m.
Ubicacion: Se encuentra
sobre la Cordillera
Oriental (Real), a una
distancia de 35 km al
Noreste de Latacungay de
45 km al Sureste de Quito.
Su nombre proviene de la
lengua Kichwa asimilé
palabras de la lengua de
los Chibchas, Kutu segun
contextos significa: cuello
o también bocio. En la
falda sur del volcan existe
un monticulo que muy
bien puede ser como un
kutu (coto). Phaxi es una

palabra de la lengua 9%
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23

24

Rumifahui Cara de Inactivo
piedra

llinizas Sur: llinizas Inactivo
Norte:
Tiopniza

Corazoén Inactivo

Aymara que significa
Luna, en Kichwa es Killa.
Altura: 4.757 ms.n.m.
Ubicacion: Se encuentra a
26 km al sureste de Quito.
Levantandose desde el
extremo este del nudo de
Tiopullo, el volcan
Rumifiahui constituye un
excelente mirador de los
volcanes de esta zona.
Altura: El lliniza Sur;
5.305 ms.n.m.
El Norte llega a los 5.116
ms.n.m.
Ubicacion: Esta ubicado
entre las provincias de
Pichincha y Cotopaxi, a 23
km al suroeste de
Machachi.
Debido a su dificil acceso,
la diversidad biologica de
llinizas es aun un misterio.
Altura: 4.788 ms.n.m.
Ubicacion: se encuentra
ubicada a 62,2 km de
Quito y 2,2 km de Aloasi.
En este lugar existen
ruinas previas a la
conquista espafiola en las
laderas del noreste, aun
cuando estan olvidadas
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25

26

Atacazo

llalo

Ninahuilca

Activo

Inactivo

aun deben ser investigadas
en profundidad.

Altura: 4.750 ms.n.m.
Ubicacién: Se encuentra
ubicado en la Parroquia de
Cutuglagua.

El Atacazo es un estrato
volcén, localizado en la
Codillera Occidental, cuyo
cono volcanico esta
reducido a una piramide
pefiascosa por la erosion
glaciar y, ahora por efecto
de aguas torrenciales han
transformado la caldera en
un cafon abierto al oeste.
Altura: 3.161 ms.n.m.
Ubicacion: Situado en la
cuenca del rio San Pedro,
afluente del rio
Guayllabamba, en el
canton Quito de la
provincia de Pichincha en
el norte de Ecuador.

En las faldas de este
monte, que esta a 3161
m.s.n.m., se encuentra el
valle de Tumbaco que es
separado por esta
elevacion del valle de Los
Chillos, en la capital

. 1C
ecuatoriana.



ANEXO 2
PROPUESTA ON LINE

1.1 Modelo de Negocio

Este negocio consiste en crear un negocio on én&ade la plataforma Presta Shop, en

donde se ofertaran tres rutas para visitar la garacdde Rumipamba, para de esta manera
cambiar el estatus de visitante a turista ya quacderdo a la investigacion de mercado

se evidencia que el turista solo permanece unrdé @estino, esto se debe a la falta de

difusion y de conocimiento de otras actividadesleajue cuenta la parroquia.

Por esta razon se piensa ofertar tres rutas ceredies actividades, que se ajusten a las
capacidades, expectativas y motivaciones del codsujrel objetivo es incrementar la

permanencia del turista en el destino, como sdla@etaontinuacion:

102



RUTA 1 (1
dia)

Actividades Recorrido
cascada
Céndor
Machay

Alimentacion = Desayuno;

Taita Calo

Almuerzo:
Paradero
Rumipamba

Alojamiento  Sin

alojamiento

RUTA 2 (2dias)  RUTA 3(3 dias

Dia 1: Recorrido Dia 1: Recorrido cascada
cascada Condor Condor Machay

Macha
J Dia 2: Alta montana

Dia 2: Alta montaia Pasochoa 4200

Pasochoa 4200 i o
Dia 3: Ciclismo de

montafa hacia la laguna de
Limpiopungo y acenso
primer refugio volcan

Cotopaxi.
Desayuno; taita Calo Desayuno; Cotopaxipungo

Almuerzo: Paradero Almuerzo: Paradero

Rumipamba Rumipamba

Cena: Hacienda Cena: Hacienda
Rumipamba del Rumipamba del Zuro
Zuro

Dia 1: Paradero

Rumipamba

Dia 2: acampada
hacienda Pasochoa
4200

Fuente: elaboracion propia

1.2 Solucién e-commerce

La plataforma seleccionada para este proyectoeta$trop debido a que es una

herramienta facil de administrar, muy intuitivandoformacion relevante muy
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accesible y que ofrece una buena experiencia gegiasiermite una buena usabilidad,
esto quiere decir facilita la experiencia de ugsuan cuanto a su navegacion, el
interface es amigable y orientada a facilitar lanpa, el disefio de la tienda se vera
simple y moderno y sera personalizado con el caad@pmipamba- Turismo de

Paramo.

1.3 Principios base de la Venta

La plataforma seleccionada para e-commerce esaP3asp, la opcion escogida para la
creacion del negocio online es Agencias web, erdlése ofertaran tres rutas turisticas
gue incrementen la permanencia del turista enstirse es importante mencionar que
se podrian generar mas rutas ya que aun no sev@uadrado a todos los prestadores
de servicios de alojamiento y alimentacion ni se ¢@nsiderado todos los atractivos en

las ofertas propuestas.
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Agencias wek

PrestaShop te ayuda a encontrar la agencia web mas adecuada para desarrollar tu proyecto online.
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QElche,
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1.4Formas de Pago

Debido a que la mayor parte de turistas son logapes ser un destino rural, en cuanto
a las formas de pago solo se ha considerado elgragfectivo dentro de la junta
parroquial que es la que realiza la operacionticaign este momento, posteriormente
se recomienda la implementacion de un carrito depcas para realizar el pago en

linea.

1.5Distribucién

En cuanto a la distribucion, al ser un servicio@sesario que el turista llegue al lugar
para que experimente el producto, por esta razéngfactos de distribucion se ha
considerado el servicio de transporte al destima paistas que no puedan acceder en
vehiculo propio y la logistica en cuanto a alojartoey alimentacion se desarrollara en
los lugares ofertados en la ruta, los cuales fusoometidos a una evaluacion de calidad

para ser considerados en la ruta.
1C



2. Promocion y Comunicacién on line

Como se menciono anteriormente, una de las prilesipalencias con las que cuenta el
destino es la falta de informacion en medios diggtagpor lo que se propone cambiar la

imagen de marca actual a Rumipamba-Turismo de Baram

2.1Sitio

Pagina Web

Como se puede evidenciar en la fotografia, la @agieb con la que cuenta la parroquia
no muestra informacién referente a sus atractiye®guctos turisticos, tampoco se
puede apreciar una adecuada administracion deublisgriones ya que se la usa de
forma general para publicar noticias con respadss actividades que se suscitan en la
parroquia, es por eso que se vio la necesidadriEayeuna marca para Rumipamba en

cuanto a sus productos turisticos.

[k}

Bienvenidos a nuestro nuevo Sitio Web

Deseamos brindarie un sitio donde pueda encontrar toda Ia informacién concerniente a Ir a Webrmail
nuestra hermosa parroquia.

S P

1507
14/09/2017
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La pagina web propuesta muestra una imagen masfyesstilizada en cuanto a su
logotipo y slogan, los cuales hacen referenciacddda turistica predominante en la

parroquia.
Logotipo
El logotipo contiene una silueta de unas cumbasscliales hacen referencia al

Cotopaxi y Pasochoa, ademas su eslogan dice “TorgnParamo” lo que

conceptualiza el clima, atractivos y actividades les que cuenta la parroquia.

—

RUMIPAMBA

TURISMSTY DE PARAMO

1C
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Rumipamba

La narroguia Rumipamba con una altura de a 2855 msnm y una temperatura de 16°C a 25°C, fue funcada el 31
de mayo de 1942, que coincide con la fecha de furdacion dzl Cantén Rumiiehui. La parroguia es caracterizada
auténticamente per su alta produzcion agropecuaria. Su formecian fue acreditada a la unidn de tres haciendas
muy conocicas, las cuales son: El Suro, San Antonio v Rumipamba.

Segtn datos histéricos, revela que anteriormente la parroquia de Rumipamta era conceida como el Valle de
Vilatuia, cuyo propiezario fue 2l mitico persanaje Fabricio Frencisco Cartuiz y Pillzpzna & quien se le atrbuye la
construccion de la Capilla de Cantua junto a la Iglesia de San Francisco 2n le Ciuded de Quito. Para Fabricio
Cantufia, Rumipamba fue tn lugar emblematico en su vida porjus a peser de su pcbreza er 1659, aparece

- ‘roi ﬂg‘ vd 3 A SEm G

2.1.1 Estructura
La pagina se encuentra estructurada de una forrgghbl® de tala manera que es de
facil navegacion e interaccion con la misma, adese&plica el concepto responsive ya
gue se adapta a laptop, Tablet y dispositivos resvil
La pagina cuenta con una lista desplegable de giestafas dentro de las cuales se
encontrara informacion referente al destino.

HOME | SERVICIOS | ATRACTIVOS| GALERIA | UBICACION

http://ltmec.ddns.net/ruta/

3.1.2 Contenidos Disponibles
La estructura de la pagina cuenta con cinco pest@dsplegables, enldbme

encontramos informacién general con respecto edi@teristicas geograficas e
historia de la parroquia.
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En la pestafi&ervicios se puede conocer informacion referente a lo qurisde ver,
hacer y probar en Rumipamba, con una corta exphicamn referencia a sus productos
Y Servicios.

La tercera pestafia son lagactivos, aqui se detallan sus principales atractivos
naturales, culturales, con una corta explicaciosudecaracteristicas.

La siguiente pestafia corresponde @Gaderia fotografica en donde se pueden ver todas
las actividades que se pueden experimentar aawvlsiparroquia.

Para finalizar encontramos la pestafidteacion, en donde se coloco informacién
sobre su ubicacion geografica, descripcion delrantdimites, mapa para localizacion,

datos de contacto y una pagina de registro y chat.

2.2SEO

221

2.2.2

El SEO consiste en el posicionamiento que obteegtra de los buscadores en base a
la calidad de contenido publicado en la paginaees th optimizaciéon para los motores

de busqueda y a su vez al uso de addwords relsvaata |la visualizacion de la pagina.

Keywords

Los keywords son las palabras claves usadas démias titulos, subtitulos y
contenidos que son los mas buscados por los usypapesta razon se han escogido
tres Keywords para los contenidos que seran puldg&can nuestros contenidos
promocionales.

Cotopaxi

Alta montaia

Cascadas

On- page
1C



Para aplicar este concepto es necesario que alnteocamparia de divulgacion se
genere contenido de interés para el usuario deaaéra que el consumidor se
mantenga enganchado con nuestra pagina y paselgueicion de nuestros productos

y Servicios.

2.2.3 Off — page

Son todas las acciones que realizamos para genayar visualizacion en la web como
por ejemplo el uso de los linkbuilding, es decistear links con tematicas similares a
nuestros los contenidos, lo importante es anadiknk que se va postear ya que si no
tiene buena reputacion o unas buenas métricas mfedwr al prestigio de nuestra

pagina.

23 PPC

La estrategia Pay Per Clic, se aplicaria de foromsecutiva a la reputacién obtenida en
base al contenido de calidad publicado en la pagmlavisualizacion obtenida con los
link building que se postean en los medios digstakcogidos para la difusion del destino.
Esta estrategia se aplica usando google addwsrdsair pagar un determinado valor
por clic que el usuario le da a nuestra paginasasibtiene un mejor posicionamiento
dentro del buscador esto puede ayudar a que ehaesta mas conocido dentro del
mercado turistico.

3.4. Redes sociales

Los medios sociales son una herramienta importiaro de los negocios turisticos ya
gue estos medios permiten publicar eventos deémtaoticioso, videos, tuits o entradas
a blogs con contenidos de interés para los usjaglomarketing de medios sociales
permite replicar un mensaje a través de los cargacesto a su vez a los suyos, lo que

facilita obtener fans que promuevan nuestra marca.

3.4.1 Facebook
Segun datos del Cengage Learning 2013, Facebookisa en el primer lugar de los
sitios mas populares con respecto a medios seciabe esta razdén se escogio esta red

social como una herramienta de difusioén de lostegenactividades.

3.4.1.1 Fan Page
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(7 C | @ Esseguro | httpsy//www.facebook.com/Rumipamba-Turismo-de-Paramo-13' 76/ w

## Aplicaciones ¥ Outlookcom -doris: [Y 4 Quipux-Sisema () Casos de Marketing dases @ marketingastronom Eldocumental - Con [ Proyecto Desarollo. B Como administraru: 8 40 dsefios de cartas 8] 10 consejosparala - € @ razones paranoal: [ Calculadora de calor »

Rumipamba Turismo de Paramo

% Roberif Diaz

Gaby Alvarez 0

# Estado (& Fotolvideo &

Paulo Aimeida 21 min

Veronica Saniafé .
Agencia de viajes

Laura Calderén Salazar o

) Comunidad Vertodo
Rumipamba Yadi Campafia .
. 34 Invita a sus amigos a indicar que les qusta
Turismo de Paramo Sy
Eloisa Acosta .
s G Rumipamba Turisme de Paramo ha ac 1k A3142 personas es gusta esto
del perfi 3\ 3144 personas siguen esto Jnoselin Andrade .
Pudlicaciones
2L AAnny Luy 8 amigos ms s gusta esto "
i ¢ Belen Chavez .
Informacion 4
Informcion Verlodo HANR !
Comunidad

© Normalmente responde en un dia

EnGu .
Enviar mensaje

& Asencia deviaes Andrés Cvallcs w

Publicasiones de las personas que han vistadola > Jane Mary Js .

pégina

Grace Erazo .

Johanna Benitss .

B GRATCRED/LTARPES

Danny Montenegro.

R raoliia .

Sé el primero en afiadir una publicacion \

| LucaTopon Abug  »

Ll

Crear publicacion
‘. Tere Ramirez .

“ Mary Abarca Avarca

Personas a las que también les gusta MAS CONTACTOS (28)

Me gusta Comentar Compartir
[ﬂ, & D R o 9 Alexander Corea .

, f8. Club De Chagras ..
On Orden cronoldgico ™ ) 1l e gusta ) Bien
QY Blog personal Busc .

1533
13/00/2017

< KE0

Como se puede ver, la parroquia cuenta con un@&@gmen la cual no tiene
informacion actualizada, tampoco postea contenidimigrés para el usuario por lo

tanto se propone una campafia de divulgacion cordetata a continuacion:
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3.4.1.2 Estrategias y campafia de divulgacion pard Hias

septiembre

01 de sep.

04 de sep.

06 de sep.

07 de sep.
09 de sep.

11 de sep.

13 de sep.

formato

Pastilla

Enlace

externo

Foto frase

Gif
Infografia

Pastilla

Enlace
externo-

video

tema

Servicios

Motivacion

Montafas

Cascadas
Fauna

Festividades del Maiz y del Turismo

https://lahora.com.ec/noticia/1101556709/sangolgdedve-

la-fiesta-del-mac3adz-y-del-turismo-(video)

buyer persona

Turista Nuevo

Turista en

busqueda

Turista Nuevo

Turista Nuevo
Turista Nuevo
Tarish

busqueda

Turista en

busqueda

buyer jourmey

Descubrimiento

Decision

Consideracion

Decision

Decision

Consideracion

Consideracion
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LEYENDA

COLOR CODING
KEY:

Vacaciones

Campaiia

Pastilla

Enlace externo

Deportes de montafia

Fiestas del Maiz y el turismo.

Turista Nuevo

Turista en basqueda



E book

Blog post
Shide Share

Producto

Foto frase Turista Nuevo

PODRAS DISFRUTAR

EL PAISAJE

-Pablo Neruda

Infografia Fauna del Pasochoa Turista Nuevo
Pastilla salud La importancia de caminar Turistb@sgueda

Enlace externo http://www.eluniverso.com/noticias/2016/08/29/n6%&/0 Turista en busqueda

941/sangolqui-vivio-fiesta-maiz-turismo
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Redes sociales podcast

e crador ¥

Trivia Concurso Siguiente pagina

montafias

3.4.1.3 Pasatiempo y concursos



TRIVIA

La persona que resuelve | RESPUESTA
trivia se hace acreedora d a,b,c

en menos de un minuto bac

gana un paseo a caballo g COTOPAXI T

el Pasochoa. c,ab

4200 m.

4721 m.

5897 m. PASACHOA

RUMINAHUI
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3.4.2 Otras redes sociales

De acuerdo a un analisis realizado por el blognioaginagers, Instagram es una de las
redes sociales mas utilizadas en el sector turidetnido a que en este medio se utilizan
las imagenes para comunicar, ni audio ni texto sofigenes, esto ayuda a generar la
expectativa en el consumidor por visitar un destin

Ademas a estas imagenes se pueden integrar medsaggo que facilitan la conexién
de la marca con el publico objetivo, la utilizacide hastags ayuda a clasificar las
imagenes y crear tu propia marca y grupo de seggsdo

De forma paralela a los medios antes mencionadodnstagram se planifica colocar
fotos de los atractivos naturales, flora, fauntiyiaades y gastronomia caracteristica de
la parroquia, para crear una expectativa en attugue no ha visitado la parroquia, esta

cuenta debe estar vinculada a la cuenta de Facgbaek que se complemente la

estrategia.

ey . e . o » -
et = N I R P

#senderosrumipamba

4. Estrategias y técnicas de Marketing digital

4.1 E-mail marketing 11



Se propone la utilizacion de la plataforma MailCpipara la automatizacién en cuanto a
envio de mails a los turistas que ya han visitadmairoquia y también a los que buscan
informacion referente a sus atractivos. Esta patad nos ayudara a compartir campafas
de correo electronico y publicitario con clientestyas partes interesadas. Dentro del
objetivo de marketing se deben aplicar practichglahles de administracion de listas,
campafias para realizar un andlisis de datos y sggmedecuadamente a los usuarios
para enviar informacion util e interesante. Para lguinformacion del usuario sea de
calidad es primordial contar con un software de CRM

Proceso de E-mail a aplicarse:

‘-

4.2 Andlisis y monitoreo de la web

El analisis de la web consiste en una investigaciaa profunda que solamente evaluar
los resultados de google, cada uno de los mediitsleéis usados se puede valorar con
varias herramientas de validacion algunas sonitgaty otras tiene costo, lo importante

es identificar cudl de estas nos permite obtersed&bos mas precisos acorde a nuestro
mercado obijetivo.

Medio digital Herramienta de monitoreo

Pagina web Alexa

118



Google Webmastertools

Facebook Facebook Insights
FanGager
Likealyzer
Instagram Statigram
Sumall

4. Estrategia movil

5.1 Importancia de la estrategia movil

La importancia de contar con una estrategia mé@ra pa oferta y prestacion de servicios
turisticos radica en que existe un uso masivo sigogitivos moviles principalmente en
los usuarios de 25 a 49 afos.

Permiten a las empresas ser creativas en cuaofertas personalizadas, programas de
fidelizacion, contenido exclusivo. Un sitio web cdisefio responsive para moéviles es
muy importante, lo mas importante es ofrecer umeeeancia de éptima al usuario.

5.2 Website movil

Una Website movil es una pagina creada para mdatmaisma informacion y servicios,
independientemente del dispositivo que se utilao@ gonectar a internet. Evidentemente
esto no significa que se muestre, desde el puntastie estético, exactamente igual en
todos los dispositivos, pero se podria aplicarrdeté esta propuesta ya que al no tener

una adecuada sefal de internet esta web se peddardar mediante codigo QR.
5.3 App movil

La creacion de una aplicacién permite a nuestracanpermanecer en la mente la

aplicacion debe ser disefiada para las pantallagisf@sitivo movil, es imprescindibltle1



considerar las funcionalidades de la aplicacioray mhecesidades que se pretenden
satisfacer ademas de los deseos e intencionesdgmpublico objetivo.

En el caso de Rumipamba- Turismo de Paramo laamphic deberia permitirnos
encontrar, mapas de navegacion, servicios por matsy actividades y atractivos
turisticos con localizacion GPS, ademas de pemnogircontratar guia nativos que se
encuentren registrados en la app.

También deberia permitirnos en una foto 360 delsBasmchoa, geo localizar a cada una
de las cumbres, permitiéndonos conocer sus caistttas importantes como son: altura,

distancia, ubicacion, clima, flora y fauna, etc.

5.4 Codigo QR, ejemplos y beneficios

Debido a la falta de conexion a internet de lagzpria de Rumipamba el codigo QR es

muy importante ya que este codigo de barras bidioeal puede manejar hasta 4200
caracteres alfanuméricos que se pueden descalggzrgn un dispositivo movil.

120



