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Resumen: El presente trabajo se concreta en establecer una propuesta estratégica
de mercadeo en la ruta Quito - Boliche, en perspectiva de un modelo participativo
y sostenible. El mantenimiento emergente de tramos de la Red Ferroviaria
Ecuatoriana con fines turisticos, se plantea en concordancia con lo establecido en
el Art. 3, numeral 5 de la Constitucion del Ecuador, 2008 (17), que sefiala como
deber primordial del Estado “promover el desarrollo nacional, erradicar la
pobreza, promover el desarrollo sustentable y la redistribucion equitativa de los
recursos y la riqueza, para acceder al buen vivir El planteamiento se determina que
mediante un modelo de gestion comercial cumpla lo que establece el Acuerdo No.
28, Declaratoria del Ministerio Coordinador de Patrimonio, que dentro de sus
propositos son: dinamizar el comercio local y regional, fortalecer las economias
solidarias, generar micro emprendimientos productivos y enaltecer la oferta
turistica ecuatoriana en el &mbito nacional e internacional. Los objetivos
especificos del tema de tesis son:
=  Analizar la oferta turistica y la situacién actual de Ferrocarriles del Ecuador
Empresa Publica (FEEP).
= Determinar la demanda interna y receptora con la estimacion de segmentos
objetivos.
= Definir estrategias de promocién para fortalecer los servicios
complementarios del producto.
= Estructurar el fortalecimiento del producto mediante convenios de
articulacion en la capacidad de la gestion local.
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INTRODUCCION

El presente trabajo se concreta en establecer una propuesta estratégica de mercadeo en

la ruta Quito - Boliche, en perspectiva de un modelo participativo y sostenible.

El mantenimiento emergente de tramos de la Red Ferroviaria Ecuatoriana con fines
turisticos, se plantea en concordancia con lo establecido en el Art. 3, numeral 5 de la
Constitucion del Ecuador, 2008 (17), que sefiala como deber primordial del Estado
“promover el desarrollo nacional, erradicar la pobreza, promover el desarrollo sustentable y

la redistribucidn equitativa de los recursos y la riqueza, para acceder al buen vivir”

El planteamiento se determina que mediante un modelo de gestién comercial cumpla
lo que establece el Acuerdo No. 28, Declaratoria del Ministerio Coordinador de Patrimonio,
que dentro de sus propdsitos son: dinamizar el comercio local y regional, fortalecer las
economias solidarias, generar micro emprendimientos productivos y enaltecer la oferta

turistica ecuatoriana en el &mbito nacional e internacional.

Los objetivos especificos del tema de tesis son:

= Analizar la oferta turistica y la situacion actual de Ferrocarriles del Ecuador Empresa
Publica (FEEP).

= Determinar la demanda interna y receptora con la estimacion de segmentos objetivos.

= Definir estrategias de promocion para fortalecer los servicios complementarios del

producto.
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= Estructurar el fortalecimiento del producto mediante convenios de articulacion en la

capacidad de la gestion local.
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I. ANTECEDENTES

I.A Justificacion

Es patrimonio cultural del Estado el sistema ferroviario, pero no asi todo su sistema en
si, este mismo originalmente concebido como medio de transporte de carga y de personas,
tiene un potencial turistico. Para serlo, debe reunir condiciones especificas tales como inducir
al visitante a la novedad y la sorpresa, debe ser un espacio diverso que proporcione la mayor

intensidad en experiencias.

I.B Problematica - Historica

Segun datos proporcionados por la Empresa Publica de Ferrocarriles del Ecuador,
hasta fines del siglo XIX, el Ecuador habia sido un pais incomunicado, dotado apenas de
caminos de herradura en condiciones extremadamente precarias, especialmente en las
temporadas invernales. La red de caminos y carreteras era practicamente inexistente, razon
por la cual el comercio era muy limitado y la movilizacion de las personas era una verdadera
aventura porque se trataba de un traslado muy penoso y arriesgado.

El Ministerio Coordinador de Patrimonio en su edicion. El Ferrocarril Ecuatoriano

Patrimonio de su Pueblo, (2009):

La travesia entre Guayaquil y Quito podia durar en promedio unos 12 a 15
dias. Tan era asi, que la gente adquirié la costumbre de hacer el testamento
cuando salia de su lugar natal hacia otro lugar del pais, peor adn si su destino

era el otro lado de la cordillera.
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Asi mismo se destaca que se registra que en 1873, durante el Gobierno de Gabriel
Garcia Moreno, que se dio inicio a la construccion del denominado Ferrocarril del Sur. Luego
de un trabajo intenso de dos afios (en 1875) se logrd construir 33 kildbmetros desde Yaguachi
hasta Naranjito, posteriormente por multiples razones de caracter econémico y politico, el
proyecto del ferrocarril quedd casi estancado, pues en los veinte afios siguientes y con cuatro
gobiernos se avanz6 Unicamente unos pocos kilometros.

Con el triunfo de la Revolucion Liberal como fecha inicial el 5 de junio de 1895, la
construccién del ferrocarril adquiere un especial impulso. Para Eloy Alfaro, la unificacién del
pais y el prioritario enlace de las regiones de la sierra y la costa, por medio de esta nueva
tecnologia de transporte para esa época, pasé a ser un proyecto altamente prioritario, que
luego de un enorme esfuerzo fisico y sacrificio financiero, se logré completar esta gran obra,
es asi como el 25 de junio de 1908, el “Ferrocarril mas dificil del mundo”, entré en la ciudad
de Quito.

Con la inauguracién del Ferrocarril del Sur se logré la conexién entre las dos
principales regiones sirviendo de enlace entre 4 de las 5 ciudades mas importantes del pais,
en esa época: Guayaquil, Riobamba, Ambato y Quito, solo qued6 excluida la ciudad de
Cuenca.

Segun la linea Clark (2008).

Esta situacion marca una caracteristica y diferencia con los ferrocarriles de
otras latitudes de América Latina que fueron creados mas para atender los
servicios de transporte de carga para la exportacién, entre zonas de produccion
con un puerto, mientras en el caso del Ecuador fue construido para conectar

importantes centros urbanos.
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Plan Maestro Turistico Patrimonial del Ecuador. FEEP, 2010.

En términos histdricos, existen hitos relevantes en la vida nacional
relacionados con el ferrocarril que contribuyen a valorizar el patrimonio
material e inmaterial; de manera especial las manifestaciones culturales, como
un conjunto de valores y creencias arraigadas en el imaginario colectivo local

de las poblaciones por donde lo atraviesa la via férrea.

Mediante la construccion y funcionamiento del Ferrocarril del Sur también se puede
sostener que se dieron los primeros pasos para el surgimiento del turismo interno, ya que con
el tren aparte de activarse la movilizacion y la comunicacion entre los pueblos agrarios y las
culturas tradicionales, también se estimuld la vinculacién entre las ciudades pequefias de
provincia y los principales centros urbanos de la época como: Quito, Guayaquil y Riobamba,
asi como el desarrollo de ferias y celebraciones urbanas. "El paso del tren logré incorporar a
muchas poblaciones, antes separadas en términos culturales, a sistemas regionales de fiestas y
de este potenciar sus propias fiestas [...]. Desde la colonia hubo una relacion estrecha entre
los santuarios y el sistema de ferias". (Kingman, 2008:77)

A partir de la década de los setenta, coincidiendo con el boom del petréleo, el
ferrocarril ha venido sufriendo un constante proceso de deterioro y abandono. Los accidentes
naturales, los deslaves, la caida de los puentes como resultado del desbordamiento de los rios,
por la dureza de las estaciones invernales y el fenémeno de "El Nifio", ademas del problema
de la competencia con el transporte por carreteras, el desinterés de los gobiernos y la falta de
asignacion de recursos econdémicos para su mantenimiento, han incidido en la pérdida de

importancia y vigencia del tren.
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A lo largo de los afios, el ferrocarril no ha tenido un mantenimiento adecuado de sus
instalaciones, equipos, maquinas e infraestructura, razon por la que han caido en la
decadencia. Locomotoras que se dafiaban no necesariamente han sido reparadas, Sino
desmanteladas o arrinconadas para el olvido en las principales estaciones. Y las ciudades,
pequefios pueblos y comunidades por donde pasaba el tren han sido practicamente
abandonadas. “La nostalgia del pasado se materializa en el tren considerado parte devaluada
de la historia”. Pueblos y estaciones que durante afios constituyeron importantes puntos de
conexion del ferrocarril en el norte, como son los casos de las estaciones Carchi, Salinas,
Ibarra y en el ferrocarril del sur, las estaciones de Huigra, Alausi, Sibambe, Tixan, Guamote,
entre otras, donde se observaba un gran dinamismo econdémico, comercial y de turismo
popular, hoy presentan un cuadro de nostalgia y deterioro.

Luego del ocaso del ferrocarril, una vez que éste ha sido practicamente desplazado
por el transporte de camiones, buses y automoviles, ha visto reducirse su érbita de influencia,
pues el ferrocarril Gnicamente servia de atractivo turistico en trayectos aislados y limitados.

Asi se ha mantenido en funcionamiento el ferrocarril entre las estaciones de
Riobamba — Sibambe, gracias al producto turistico “Nariz del Diablo”, que se caracteriza por
el espectacular descenso de 800 metros en el zig-zag de la formacion rocosa debido a la
dificultad y forma de los accidentes naturales que se deben superar.

El ferrocarril ecuatoriano en sus respectivos trayectos atraviesa por una variedad de
atractivos naturales y culturales de especial interés, tales como areas naturales protegidas,
volcanes, rios y lagunas, ciudades patrimoniales, pueblos, zonas rurales y patrimonios
inmateriales de alto valor, recibiendo visitantes nacionales y extranjeros que, durante los
altimos afios, lo han visitado motivados por ser el tren un producto posicionado y con imagen

internacional.
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Plan Maestro Turistico Patrimonial del Ecuador. FEEP, 2010.

En consideracion de las razones anotadas el Gobierno Nacional, se ha
propuesto recuperar y restaurar el ferrocarril como uno de los principales
patrimonios culturales del pais, a objeto de impulsar el desarrollo
socioecondémico, incentivar la reactivacion y el fortalecimiento de las
actividades productivas, sociales y culturales de las comunidades asentadas a
lo largo de la via férrea, asi como fomentar el turismo y la valoracion
histdrico-patrimonial, con responsabilidad social.

El 1 de abril de 2008, mediante Acuerdo No. 028, la Red Ferroviaria del
Ecuador fue declarada bien perteneciente al patrimonio cultural ecuatoriano y
proyecto emblematico del Gobierno Nacional. Bajo esta declaratoria, el
ferrocarril se convirtid, segun el mismo documento, en “Monumento Civil y
Patrimonio Historico, Testimonial, Simbodlico”. El objetivo de la rehabilitacion
del sistema ferroviario es “recuperar y poner en valor la red ferroviaria
ecuatoriana para contribuir al desarrollo territorial y econdmico local, asi
como el fortalecimiento de la unidad e identidad nacional” (Instituto Nacional
de Patrimonio Cultural INPC, 2009: s/n).

La declaratoria emitida por el Estado representa una voluntad politica y
compromiso prioritario en la agenda de gobierno. La estrategia para la
rehabilitacion del ferrocarril es su puesta en valor en funcion del turismo, es
decir el uso de los espacios, una opcién que ha tenido resultados positivos en

otros paises. EI momento en que se produce la declaratoria es oportuno, ya que
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el ferrocarril ha cumplido su vida util como tecnologia y sistema de transporte
nacional, el reciclaje representa una nueva vida y el cambio, de medio de
transporte a objeto cultural, en donde lo simbolico es un valor agregado al
patrimonio material, pone en vigencia el sentido de la unidad nacional, la
insercion de la modernidad y el impulso al turismo en el pais.

Dicha declaratoria involucra a dos especialidades que no siempre coinciden en
sus intereses: la conservacion del patrimonio y el turismo cultural, al respecto
vale distinguir que el &mbito de lo patrimonial se apoya en la antigliedad de
los bienes materiales e inmateriales que son valorados a partir de la historia
documentada y la memoria colectiva, en tanto que el desarrollo turistico se
apoya en el potencial econdomico que una actividad cultural puede generar
como conocimiento de otras culturas, el entretenimiento y el uso del tiempo
destinado al ocio; con lo cual, el patrimonio cultural puede o no ser
reconocido como bien de interés turistico y al mismo tiempo, el objeto

turistico puede o no tener valor patrimonial.

En tal razon, el patrimonio se vera intervenido para adaptarse a las necesidades del
turismo, mediante la incorporacion de facilidades, equipos y servicios de alojamiento,
alimentacion, higiene, comercio, generando modificacion en el tamafio del producto,
adaptacion al gusto internacional, entre otras variantes. Bajo esta Optica lo “auténtico” o
“tradicional” se vera modificado, ya que toda intervencion en el patrimonio para uso actual
demanda, de manera inevitable, una adecuacion a las necesidades contemporaneas y del
consumo turistico. En esa transformacion lo que interesa, desde el punto de vista de la gestion

patrimonial, es que el bien cultural no pierda su valor intrinseco como objeto y como parte de
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un sistema, aspecto en el cual los limites son sutiles al momento de planificar y establecer las
intervenciones.

Todo esto, concentrado en un espacio seguro, comodo y familiar para el visitante,
para lo cual sera necesario identificar uno o varios tramos en los que se encuentre
concentrado el mayor nimero de atractivos turisticos y en el que el visitante, sin necesidad de
recorrer todo el sistema, se informe, disfrute y se lleve una experiencia que escape a su
cotidianidad.

Por otra parte, los actores sociales involucrados en el funcionamiento de los servicios
y bienes de tipo turistico, requieren de un aprendizaje en manejo turistico, asi como en
gestion patrimonial, para garantizar la utilizacion equilibrada y sensible de los bienes

conservados que, puestos en funcién econdémica, se convierten en patrimonio turistico.
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Il. MARCO TEORICO

I1.LA Conceptualizacion del Ferrocarril Turistico Patrimonial

Dadas las condiciones que se derivan de la declaratoria del ferrocarril como
patrimonio cultural de la nacion, se ha considerado necesario precisar el abordaje
metodoldgico referente a la conceptualizacion tematica, es decir se debe resaltar que, ademas
de su aplicacién a la promocion y comercializacion turistica, la conceptualizaciéon tematica
tiene una aplicacion directa en el proceso de planificacién y para la estructuracion de los
espacios turisticos.

Los procedimientos de conceptualizacibn como una nueva herramienta para la
planificacion de destinos turisticos, se estan convirtiendo en la base para una eficaz
sustentacion de las propuestas de desarrollo, reforma, modernizacion y presentacion publica
de los destinos turisticos.

En contraposicion a la vision tradicional de explotacion de recursos, infraestructuras,
gestion y comercializacién; esta forma de conceptualizacion plantea los proyectos de
desarrollo o modernizacién como sistemas de elementos de comunicacion que, una vez
determinados, influyen y sustentan por coherencia el resto de las actuaciones.

Con base en los atributos turisticos se establecen los modelos de aplicacion de los
argumentos tematicos en funcion de las preferencias del cliente y las potencialidades del
destino. Los atributos turisticos son la traduccion conceptual de los argumentos
interpretativos en experiencias y emociones a transmitir al turista, por lo que se definen
mediante una relacion entre las aspiraciones y expectativas de los clientes y los valores

conceptuales obtenidos del analisis de relevancia y la argumentacion tematica.
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A partir de esta relacion se establecen dos tipos de atributos: los atributos del cliente y
los atributos del destino, unos y otros responden a visiones complementarias del mismo valor
emocional y de consumo, es importante destacar que el desarrollo de los argumentos

tematicos sirve de base para:

= Lamejoray adaptacion del area de influencia de servicios turisticos.

= La capacitacion de los prestadores locales y la definicion de la estrategia de servicio.

= La priorizacién de las inversiones en la mejora de la accesibilidad y puesta en valor de
los recursos Y atractivos.

= Lainterpretacién del espacio turistico y los recursos.

= El disefio de productos turisticos.

= Lapromocion y comunicacion del destino.

= El disefio y planificacién de la prospectiva del destino en funcion de los valores

comunicados y la respuesta de los clientes.

Como los sistemas sociales son complejos, incluso cuando se abordan mediante
reducciones logicas, las metodologias de conceptualizacién se concretan en sistemas
dialécticos entre los distintos actores y las sensibilidades implicadas, mediante la codificacién
de mensajes basados en acuerdos. Estos mensajes codificados y consensuados, se denominan
“argumentos tematicos”, que son las pequenas “historias”, que alimentan la sistematica de la
interpretacion y de la planificacion.

Al abordar la propuesta de conceptualizacion para un espacio turistico, para un macro
destino, para un destino nacional o destinos turisticos locales, el peso del concepto necesita
responder, ademas a los valores reconocidos como propios por la comunidad, a la percepcién

de los clientes y de los mercados, porque la conceptualizacion no es solo un proceso de
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representacion de una realidad, sino un elemento de comunicacion que transmite al mercado
esos valores, que son los que permiten establecer una diferencia y por tanto favorecer la
decision de compra.

Los procesos de comunicacion son siempre procesos de doble via, en los que se lanza
un mensaje esperando, una respuesta por parte del destinatario y se debe tener en cuenta que
el destinatario no siempre lee el mensaje de la misma manera como fue enviado por el
emisor. En este sentido la conceptualizacion estd orientada a despertar emociones en el
potencial cliente turistico y su respuesta se concreta en la aceptacion de los argumentos
tematicos como coincidentes con los intereses y percepciones del visitante, para finalmente
producir un reconocimiento de satisfaccion de necesidades y la contratacion de los servicios.

Desde el punto de vista del método, podria expresarse esta orientacion de caracter
conceptual, como un doble ciclo retroalimentado de informacion, en el cual un destino
turistico elige sus argumentos de comunicacion en funcion de los valores propios, pero
necesita conocer el filtro de la percepcion del destinatario del mensaje, para conseguir una
eficacia plena.

Cada elemento esta relacionado entre si y con el resto de los mensajes y respuestas,
hasta el punto que el espacio turistico, en la mayoria de las ocasiones, se consolida en funcién
de la percepcién del cliente, aunque sea inicialmente creado sobre una base de voluntad
administrativa o decision comunitaria. En este sentido se puede decir que un destino turistico
es aquel que es reconocido como tal por los clientes.

Los argumentos de comunicacion solo sirven si son eficaces y responden a los
intereses y percepciones de los destinatarios y un destino con un concepto rigido y cerrado,
dificilmente conseguird comunicarse eficazmente con el mercado sin un sistema que incluya

la retroalimentacion en respuesta a la satisfaccion del cliente.
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En este contexto, el propio disefio del servicio se convierte en un elemento mas de la
comunicacion, en un argumento que forma parte del discurso con el que el destino se
comunica con sus clientes y que necesita ser coherente con los valores y el concepto del

destino y asi mismo con las expectativas del cliente para ese destino.

11.B Marco Conceptual

Para fortalecer el producto turistico es necesario realizar en primer lugar un analisis
del destino y por ende de la materia prima que lo compone, mediante una investigacion de
campo, que se basa en la observacion in situ.

La ruta Quito — Boliche se establece como aquel que utiliza los servicios como un
recurso mas, no se trata tan solo de relacionarse con la naturaleza, sino que el turismo local se
asocia con la busqueda de tranquilidad y espacio para dedicarse a actividades de recreo al aire
libre por parte de las personas que viven en el ambito urbano.

Una primera definicion sobre este tema manifiesta Valls, 1996 que es producto

turistico:

“...Es la suma de componentes tangibles e intangibles, que incluyen los

bienes, recursos, infraestructuras, equipamientos, servicios, ingenieria de

gestion, imagen de marca y precio que el turista percibe”

Otra definicion Diego Lépez Olivares, 1998, dice:

“...Los recursos turisticos, como componentes de un sistema, constituyen la

materia prima del desarrollo turistico y junto a la oferta de alojamiento, la
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oferta turistica complementaria, los servicios generales de infraestructura, la
formacion del personal y similares, conforman el producto turistico de un

destino”

En consecuencia de los analisis de los autores, resulta imprescindible entender que los
recursos (atractivos) por si mismo no son suficientes, sino que necesitan desarrollarse y
convertirse en productos turisticos y de esta manera poder satisfacer sus deseos Yy
necesidades.

La realizacion de la propuesta se basara en los siguientes conceptos ya establecidos:

11.B.1 Branding (Manejo de Marca)

Segun Pérez Alexandra:

Su significado académico lo podemos definir, como el proceso de crear y
construir una marca (valor de marca) mediante la administracién estratégica
del conjunto total de activos vinculados en forma directa o indirecta al nombre
y/o simbolo (icono) que identifican a la marca. (maxmail.com, definicion

branding crear administrar marcas exitosas).

11.B.2 FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas)

Para Borello Antonio:

Es la herramienta de analisis que sirve para determinar los factores que pueden

favorecer (Fortalezas y Oportunidades) u obstaculizar (Debilidades y
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Amenazas) el logro de los objetivos establecidos con anterioridad para la

empresa.

11.B.3 Desarrollo Econdmico

Proceso por el cual evoluciona la economia generalmente, en funcion de una
industrializacion acelerada y llega a nivel de crecimiento que tiene como consecuencia la

elevacidon del nivel de vida general.

11.B.4 Mercado

Lugar en el que se ofrecen productos a la venta normalmente con una periodicidad
fijada. Existen en el unas reglas basadas sobre todo en la costumbre para regular la
negociaciones. Actualmente el desarrollo de las comunicaciones permite que exista un

mercado sin necesidad de un lugar fisico.

11.B.5 Servicio

Es el resultado de un proceso, que contiene acciones y ejecuciones que la empresa

realiza para lograr la fidelizacién con los clientes.

11.B.6 Rentabilidad

Es la obtencion de beneficios en una actividad econdmica o financiera. Es una de las

caracteristicas que definen una inversion junto con la seguridad y la liquidez.
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Del analisis conceptual de las definiciones antes mencionadas, el objetivo es
comprender el comportamiento del consumidor, por una parte esta determinado por el calculo
del beneficio que obtiene una persona cuando consume un producto; este beneficio en
economia se suele denominar utilidad y por otra, por las influencias psicoldgicas y

sociologicas que acttan sobre la conducta del consumidor.



Larrea

Rueda 32

I11. ANALISIS DEL ENTORNO

La propuesta de la Estrategia de Mercadeo de la ruta Quito - Boliche, se establece
como una herramienta guia para la gestiéon comercial de Ferrocarriles del Ecuador Empresa
Publica, que aportara en el fortalecimiento del producto con una dindmica de las economias
locales implicadas en el denominado Corredor Turistico Ferroviario (CTF). El proceso de
trabajo empleado, parte de la conceptualizacion de tres elementos: Espacio, Mercado y

Gestion; que son la base del proceso de anélisis del entorno.

Figura 1: Estructura del Corredor Turistico Ferroviario

ESPACIO

ATRACTIVOS

PATRI-
MONIO

GESTION

MERCADO /

DEMANDA

SOCIOECONOMICO

PRODUCTO

ACTORES
SOCIALES

DEMANDA
OBJETIVO CAPACIDADES

LOCALES

Fuente: Gerencia de Comercializacion FEEP.

Podemos apreciar que desde la visidn de la gestion, esta es a nivel macro y micro, de
ambito publico y privado, sus componentes mas importantes son el aspecto socioeconémico
(indicadores de indole econdmicos, produccidn, industrial, etc.), dentro de éstas el turismo

surgen como una actividad complementaria, en donde los actores sociales generan
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capacidades locales para satisfacer al mercado, que adquiere una visioén de intercambio

economico (bienes — mercancias — precios), este nivel de accion es reciproco:

GESTION <«— MERCADO

Los componentes del elemento mercado son la oferta, el producto y la demanda

objetivo, esta vision es en Unica via, con respecto al espacio:

MERCADO — ESPACIO

El espacio de actuacion geografico contiene a los diferentes elementos entre ellos al
CTF; a su vez la base prima de toda actividad turistica dentro de este espacio son los
atractivos turisticos naturales y culturales, los cuales sumados a los accesos (vias de
comunicacion) y las facilidades, conforman el patrimonio turistico de un destino

determinado. La via de comunicacion es:

ESPACIO <«—» GESTION

El proceso de gestion, se enfoca a todas aquellas actividades que en forma integral
asume la organizacion, con el propdsito de obtener los objetivos y metas que, a través del

proceso de planeacion, se ha propuesto. McGUIRE K, Business Management MBA. Escuela

de Negocios, 1999.

Se debe considerar que ningun tipo de actividad productiva utiliza absolutamente un

territorio para esa actividad, es decir se pueden intercalar distintas diligencias como son;
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agricolas, economicas, industriales, etc. De igual forma, el crecimiento constante determina
tendencias sostenibles de mayor conciencia ambiental de los consumidores, es decir cada vez
exigiran destinos turisticos mas limpios, seguros y benévolos con el medio ambiente.

Garantizar la sostenibilidad del turismo se ha convertido en el reto principal de todos
cuantos participan en el desarrollo y gestion, los denominados actores sociales, desde la
perspectiva macro (Ministerio de Turismo [MINTUR], Ministerio de Ambiente, Secretaria
Nacional de Planificacién y Desarrollo [SENPLADES], entre otros), hasta el nivel micro,
gobiernos descentralizados autonomos (GAD), como por ejemplo gobiernos provinciales,
municipios, juntas parroquiales, camaras de la produccion, etc.

Las capacidades locales, desde la perspectiva de los GAD, no son los Unicos
responsables del desarrollo turistico regional, en esta actividad intervienen directa o
indirectamente muchos actores sociales. En el caso del sector publico, debe reconocer,
detectar e investigar en un area determinada, sus recursos y posibilidades turisticas, con el
propdsito de catalogarlos, definir la demanda, caracteristicas y necesidades para potenciarlos.

Adicionalmente se analizara proyectos, el impacto que permita establecer planes de
comercializacion de los productos, rutas, itinerarios, monumentos, etc.

Entre las funciones que deberian asumir el sector puablico, economia privada, la
popular y solidaria, es tener una vision de conjunto sistémico del desarrollo de la actividad y
propender a crear las condiciones para atraer a los visitantes y a los empresarios turisticos
externos y locales.

Boullén, sistema de planes sectoriales, (1990)

Dentro del analisis, lo primero que debe hacer es definir técnicamente su
ambito de accion; para este propdsito se regionalizara el pais, determinando

integradamente donde se elaboran los planes para cada regién y sector. El
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objetivo es que, al menos tedricamente, cada plan sectorial se desagregue por
regiones para que los planes regionales compatibilicen intereses y problemas

distintos.

En el caso del turismo la expresion espacial es bastante puntual, los atractivos
turisticos abarcan grandes areas, como en los parques nacionales, reservas naturales y
bosques, pero aun en estos casos, terminada el area de influencia de un atractivo se produce
un corte espacial hasta encontrar el siguiente, en estas partes intermedias es posible localizar
todo tipo de actividades no turisticas.

La forma mas adecuada de determinar un espacio turistico es recurrir al método
empirico, que permita observar la distribucion territorial de los atractivos turisticos, con el fin
de detectar las agrupaciones y concentraciones.

Un mercado es un lugar o un area geografica donde se encuentran y operan los
compradores y vendedores, que ofrecen mercancias y servicios, por lo tanto, lo que motiva el
desarrollo de la actividad turistica, es el aumento de competidores, la integracion de
mercados, el desarrollo de las comunicaciones y la presencia de turistas méas exigentes.

Los mercados principales de actuacion son:

= Mercado Interno: turismo social y mercado recreacional; se da mayor importancia del
descanso de los nacionales, para conocer su propio pais, la idea es que se convierta en
vendedor de nuestro pais en el extranjero e incentivar al mercado receptivo.

= Mercado Regional: da mayor atencion particular a la facilitacién del movimiento de
personas entre paises que integran la regién, sirve para dinamizar el proceso de

integracion.
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= Mercado Receptivo: se toman medidas y emprenden acciones que permitan cubrir y
desarrollar adecuadamente las siguientes actividades: atraccion de mercados, transportes
y movilizacién de personas, facilitacion turistica, utilizacién y proteccion de los
atractivos turisticos naturales, alojamiento y alimentacion turistica, desarrollo de
servicios turisticos, puesta en valor del patrimonio cultural, capacitacion de recursos
humanos nacionales para el servicio eficiente de desarrollo turistico y el fortalecimiento

de las comunidades receptoras entre otras.

Todo destino debe analizar y estudiar a sus clientes, por sus caracteristicas fisicas o
psicoldgicas, tiempo de permanencia, profesion, gustos y preferencias, forma de viaje, por lo
tanto se debe preguntar: ;que, a quién, cuando, en donde, debe ofrecerse?, el turista debe
estar satisfecho por su permanencia y se debe procurar hacerlo regresar nuevamente al mismo
sitio de descanso. Entendemos al "producto™: como el conjunto de bienes y servicios que se
ofrecen al mercado individual o una amplia gama de combinaciones resultantes de las
necesidades, requerimientos o deseos de un consumidor al que Ilamamos turista.

Segun la organizacién mundial de turismo y la asociacion chilena:

Para establecer un producto turistico, se debe primero disponer e integrar a los
denominados atractivos, que son la materia prima del turismo, el equipamiento
turistico e infraestructura, los bienes y servicios de apoyo, la gestion que
desarrollan los actores involucrados en la actividad turistica, la imagen del
destino y el precio, estos elementos configuran lo que se denomina el producto

turistico.
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En el desarrollo turistico de una localidad, la gestion publica y privada es importante
para consolidar la oferta turistica y estructurar productos competitivos, que sean atractivos
para la demanda local, regional, nacional o internacional, segun sea el objetivo.

Es por ello que, si queremos, disefiar un producto turistico tendremos que realizar en
primer lugar un analisis del destino y por ende de la materia prima que lo compone.

En el andlisis de la demanda, el objetivo es comprender el comportamiento del
consumidor, es decir identificarlo para comprender el beneficio individual y por grupos, en
definitiva, el turista es un tipo particular de consumidor y es indispensable caracterizarlo,

conforme sus gustos y preferencias que permitan satisfacer sus necesidades.

I11.A Impacto Entorno (positivo — negativo)

El analisis externo se lo realiza sobre aspectos que la organizacion no puede controlar,
estos pueden ser situaciones positivas presentes o futuras llamadas oportunidades y/o

aspectos negativos presentes o futuros llamados amenazas.

111.A.1 Positivo

= Priorizacion de ministerio de economia y finanzas (MEF), SENPLADES vy secretaria
técnica de cooperacion internacional (SETECI) a los proyectos de FEEP.
= Presupuesto. Los recursos para rehabilitar el sistema ferroviario estaran hasta fin de 2014.

= Inclusidn social con la dinamizacién de las economias locales.
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I11.A.2 Negativo

Falta de articulacion entre los gobiernos locales, FEEP y otros actores.

Retraso de la ejecucion de las obras, bienes y servicios contratados.

Zonas rurales con poblacion que vive en extrema pobreza y bajo nivel de educacion
dificultan el desarrollo de emprendimientos relacionados con el turismo.

Los desastres naturales pueden ocasionar dafios en la via, los cuales pueden generar
estado de emergencia y destinar el presupuesto del ferrocarril para mitigar impactos.
Impacto de crisis en la economia internacional que afecte a la economia nacional.

Existe competencia indirecta nacional con otros productos turisticos (Galapagos como
destino).

Falta de presupuesto para la rehabilitacion del sistema ferroviario enfocado a los destinos

turisticos.



111.B FODA Punto de Vista del Cliente

Tabla 1: FODA.

Larrea
Rueda

Fortalezas

Oportunidades

= La red ferroviaria del Ecuador esta
declarada como Bien Patrimonial y
Proyecto Emblematico.

= Atractivo turistico unico. .

= Tener posicionado el producto Nariz del
Diablo (tramo Alausi — Sibambe).

= Generacion de nuevas plazas directas e | =
indirectas de trabajo.

= Calidad de servicio al cliente.

Ferrocarriles del Ecuador Empresa
Pablica  tiene una  asignacion
presupuestaria por parte del Gobierno
Central.

Dinamizar economias locales con el
propdsito de crear servicios turisticos
complementarios.

La diversidad cultural, gastronémica
y paisajes naturales permitiran:
generacion, crecimiento y desarrollo
de nuevos productos turisticos.

Debilidades

Amenazas

» Falta de infraestructura y servicios basicos
comunitarios que, permitan satisfacer la

demanda y satisfaccion del cliente. =
= Falta de destinos turisticos.
= Desconocimiento del proceso y rutas — | =
publicidad.

» Falta de experiencia en el manejo técnico — | =
operativo.

Que el Gobierno Central no considere
la asignacion presupuestaria para el
proyecto.

Crisis en la economia local vy
mundial.

Falta de cooperacion de los gobiernos
locales.

El bajo nivel de educacién y cultura
de las poblaciones de los Gobiernos
locales.

Elaborado: Larrea — Rueda.
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Oportunidades

Amenazas

- Ferrocarnles del Ecuador Empresa Piblica tiene una

asignacién presupucstana por parte del Gobicmo
Central.

- Dinamizar economias locales con el proposito de crear

servicios turisticos complementanios.

- La diversidad cultural, gastronémica y paisajes naturales

permitirin: generacion, crecimiento y desamollo de
nuevos productos turisticos.

- Que ¢l Gobiemo Central no considere la asignacién

presupucstana para el proyecto.

- Cnsis en la economia local y mundial.
- Falta de cooperacion de los Gobiernos locales.
- El bajo nivel de educacion y cultura de las poblaciones

de Gobiernos locales.

Fortalezas

- Lared feroviana del Ecuador esti declarado como
Bien Patnimonial ¥ Proyecto Embleméatico.

- Atractivo turistico inico.

- Tener posicionado & producto Nanz del Diablo

{tramo Alansi — Sibambe).

- Generaci6n de nuevas plazas directas e indirectas
de trabajo.

- Calidad de servicio al cliente.

- (Generar convenios con empresas pnvadas y pablicas

que permitan desarrollar y promoconar los destinos y
atractivos turisticos del corredor ferroviano.

- Incrementar participacién con agencias de viajes y

convenios con tarjetas de crédito a fin de crear paquetes
turisticos y vacacionales.

- La inclusién del tunsmo en la matnz productiva va a

permitir un modelo de gestion sostenible.

- Desarrollar un plan de capacitacién compartido con

los GADs que permita implementar un proceso y un
compromiso de mejora continua con ¢l cliente.

Debilidades

- Falta de infracstructura y servicios bisicos
comumitanios, que permitan satisfacer al cliente.

- Falta de destinos turisticos.

- Desconocmmiento del proceso y mutas — publicidad.

- Falta de expenenaa en el manejo téenico — operativo.

- Desarrollar un plan comercial.
- Generar convenios con €l Gobiemo Central para entregar

incentivos al personal con paquetes turisticos que incluya
la ruta ferroviana

- Lograr acucrdos con los Gobiemos locales para lograr

desarrollar servicios complementanios ¢ infracstructura
con participacion de la empresa pnvada y su promocion.

- Por medio del Gobierno Central lograr acuerdos con

empresas intermacionales para el desarrollo téenico-
operativo con la transferencia de conoamientos.

- Concretar y generar acuerdos formales de trabajo y

promociéon con los GADs para lograr sostenmibihidad
mstitucional v financiera.

[Elborado: Larrea — Rueda
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IV. FERROCARRILES DEL ECUADOR EMPRESA PUBLICA -

FEEP

Figura 2: Locomotora a vapor.

Fuente: www.ferrocarrilesdelecuador.gob.ec

Desde sus inicios, el Ferrocarril Ecuatoriano se construye con la vision de un simbolo de
unidad nacional, convirtiéndose en eje fundamental para el desarrollo del pais siendo el
responsable de la prestacion de servicio de transporte masivo de pasajeros y de carga por via
férrea. En tal razén, en el afio 2009 inicia su rehabilitacion de la linea férrea y de las estaciones

de la ruta Quito-Duran; para lo cual se prepard6 un proyecto a SENPLADES para su
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financiamiento, entre el Ministerio Coordinador de Patrimonio, Ferrocarriles del Ecuador y el
Instituto Nacional de Patrimonio Cultural.

En coherencia con la politica de desarrollo local, Ferrocarriles del Ecuador ha previsto la
formalizacidn de convenios con los actores sociales de las localidades implicadas, para promover
oportunidades de negocios o, en otros casos, para respaldar acciones de apoyo a actividades que
requieran las comunidades dentro de sus prioridades de caracter social y cultural dentro del area

de influencia.

IVV.A Filosofia Empresarial

IV.A.1 Mision

Administrar y operar con eficiencia el Sistema Ferroviario Turistico - Patrimonial y
contribuir al desarrollo socioeconémico del pais, mediante el fortalecimiento de las actividades
productivas, que fomenten el turismo y la valoracion historico -patrimonial, con responsabilidad

social. Fuente: Plan estratégico-FEEP.

IV.A.2 VisiOn

La Empresa de Ferrocarriles Ecuatorianos sera una entidad moderna, eficiente,
técnicamente operada, transparente y rentable, que promueva dentro del Sistema Ferroviario
Nacional el desarrollo de las economias locales y microregionales, bajo un enfoque turistico, que
incida en la valoracion y en el reconocimiento Patrimonial Historico, tanto a nivel nacional como

internacional. Fuente: Plan estratégico-FEEP.
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IVV.A.3 Objetivos Estratégicos

Recuperacion de la Infraestructura del Sistema Ferroviario Ecuatoriano.

Fomentar el desarrollo econdémico local y la participacion de los actores publicos y privados,
bajo un enfoque turistico, patrimonial, cultural y solidario.

Estructurar una empresa publica que administre eficientemente el sistema ferroviario
turistico patrimonial, y que responda a las necesidades de la demanda y de la gestion

empresarial moderna. Fuente: Plan estratégico-FEEP.

IVV.A.4 VValores Institucionales

RESPONSABILIDAD: Asumir y hacerse cargo de sus actos y juicios en el ejercicio de sus
funciones con enfoque de cumplimiento de la mision, que responda ante la comunidad y
usuarios por el servicio que brinda y a las autoridades competentes por la accion u omisién
de sus actos.

HONESTIDAD: Disposicion a obrar con honradez y justicia, donde sus trabajadores y/o
empleados, ejecutan su gestidn, actuando acorde con las leyes, principios, valores y normas
establecidas.

COMPROMISO: Cumplimiento 6ptimo de las obligaciones contraidas por parte de los
empleados y/o trabajadores, en la consecucion de los objetivos organizacionales, con
servicio de calidad hacia los usuarios y en la optimizacién de los recursos.

CON EL MEDIO AMBIENTE

Ferrocarriles del Ecuador Empresa Publica promueve acciones de prevencion que vayan

encaminadas a salvaguardar el medioambiente.
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TRANSPARENCIA: La FEEP dara a conocer los resultados de la gestion, a través del

proceso de rendicion de cuentas conforme a las disposiciones legales vigentes. Fuente: Plan

estratégico-FEEP.

Figura 3: Estructura Organizacional.

DIRECTORKD

[EERENCIA GENERAL

GENERAL
{GERENCIA GENERAL

L I [ | L
GERENCIAADMINISTRATIVA GERENCIA AUDITORIA GERENCIADE GERENCIADE
FINANTIERA JURIDICA INTERNA COMUNICACION PLANIFIZAZION
SOTIAL
SUBGERENCIA SUBGERENCIA SUBGERENCIA DEL
ADMINISTRATIVA FINANCIERA TALENTO HUMANC
I ]
GERENCIACOMERCIAL ciit‘g;;;
| |
[ 1 [ | |
SUSGERENTEDE SUBGERENTE DE
SUBGERENTE DE MARKETING ¥ SUBGERENTE DE SUBEERENTE
VENTAS ¥ SERICIO PRODUCTOS MOVILDAD ¥ INFRAESTRUCTURA ——
TURISTICOS MECANICA b

GERENTE DE FILIAL

Fuente: Subgerencia de Talento Humano - FEEP.
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IVV.B Diagndstico del Producto.

IVV.B.1 Logotipo.

Figura 4: Logotipo Camino al Boliche.

oD

Camino al Boliche

Fuente: www.trenecuador.com

Una travesia incomparable, donde se puede disfrutar de montafias y volcanes, como el
Cotopaxi y Los llinizas, que son parte del Callejon Interandino. Ademas tener contacto con la

naturaleza en el Area Recreacional Boliche.

IVV.B.2 Descripcion de la ruta.

Salimos desde la estacion Eloy Alfaro antiguamente era conocida como estacion
Chimbacalle, este nombre fue modificado para resaltar al principal precursor de esta obra Don
Eloy Alfaro Delgado, ya que también en un inicio se habia bautizado a esta estacion y a este
sector con el nombre de Eloy Alfaro, por lo cual hasta la actualidad esta parroquia lleva este
nombre.

La ruta que recorre la Cordillera de los Andes desde la provincia de Imbabura en el norte,
hasta la provincia de Chimborazo en el centro del pais, es conocida como la Avenida de los

volcanes, fue bautizada con este nombre por el explorador aleméan Alexander Von Humboldt,
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cuando visito el Ecuador en 1802. Este corredor montafioso cubre una extension de
aproximadamente 500 km. de largo y consiste en una sucesion de valles y planicies andinas,
escoltadas a sus dos costados por las cordilleras Occidental y Oriental del Ecuador, donde se
encuentran alrededor de 20 volcanes nevados, algunos de ellos activos y otros apagados y con
alturas superiores a los 4.000 m.s.n.m.

Durante el trayecto en los dias claros y despejados, se puede observar algunas de estas
importantes elevaciones como son: el Pasochoa, Sincholagua, Antisana, Cotopaxi, Rumifiahui,
Atacazo y mas adelante en la ruta llegando a la estacion de Machachi podran observarse el
Corazon y los Ilinizas.

El producto Camino al Boliche esté establecido por las siguientes estaciones:

Figura 5: Mapa completo de la ruta Quito — Boliche.

Fuente: www.trenecuador.com
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Estacion Tambillo.- Hoy se la ve ligera y pequefia pero en su tiempo con la
incorporacion de la red ferroviaria, cobro una energia nunca antes vista, esta estacion era testigo
de cientos de viajeros de la maquina ferroviaria llevando todo tipo de pasajeros y mercaderia. Era
ademas el ultimo respiro del convoy antes de llegar a la gran ciudad, ademas fue una importante
estacion, los ingresos de muchos habitantes dependian de los servicios que prestaban a los

pasajeros del ferrocarril

Figura 6: Estacion Tambillo.

Fuente: www.panoramio.com
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Estacion Machachi.- Situada en las faldas del monte Corazon, a dos kildémetros y medio
al occidente de la cabecera cantonal Machachi, la estacion del ferrocarril era conocida como San
Javier la misma que al pasar del tiempo cambiaria de nombre a Estacion Machachi la misma que
se encuentra en la parroquia de Aloasi. Calificada como una de las mas famosas, porque atrajo
cientos de hechos que cambiaron la cotidianidad del lugar y su area de influencia, la estacion
género en sus pobladores una cultura ferroviaria que ha sido acufiada a través del tiempo y
conservada por generaciones.

En el sector de la parroquia de Aloasi se encuentran 42 haciendas las mismas que en la
actualidad realizan agroturismo, varias de estas haciendas productoras de leche, de donde
proviene la mayor produccion que abastece a la ciudad de Quito.

En la estacion van a encontrar la cafeteria del tren, la cual es un emprendimiento junto
con la comunidad, mismo que tiene la finalidad de generar nuevas formas de producir ingresos
econdmicos dentro de las localidades que se encuentran asentadas por donde atraviesa la linea
férrea. Aqui podran degustar de un delicioso desayuno con productos organicos y tipicos de la

Zona.

Figura 7: Estacion Machachi.

Fuente: Www.panoramio.com
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Estacion Cotopaxi.- La estacion Cotopaxi es la puerta de entrada a un paraiso natural
que puede ser apreciado desde que el ferrocarril llega a esta area, considerada como la segunda
mas alta en todo el tramo de la red ferroviaria desde Quito a Duran, se encuentra a 3.500
m.s.n.m.; ademas era una parada obligatoria para la locomotora a vapor la cual debia detenerse
para abastecerse de agua para continuar con su recorrido.

Hoy en dia en la estacion se encuentra una cafeteria del tren, en la cual se puede degustar

de platos tipicos de la zona como es el asado de borrego, bebidas calientes, etc.

Figura 8: Estacion Cotopaxi.

Fuente: www.fotocommunity.es

Area Recreacional El Boliche.- El Area Recreacional El Boliche, creada el 26 de julio
de 1979, esta ubicada a 60 kilometros de la ciudad de Quito y a 30 kilometros de Latacunga en
los limites de las provincias de Cotopaxi y Pichincha, tiene una superficie total de 227 hectareas

y la elevacion mas alta de la zona es el cerro Sunfana de 3.704 metros de altura.
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El rango altitudinal estd comprendido entre los 3.000 y 3.600 metros sobre el nivel del
mar. Es la zona protegida mas pequefia y tiene caracteristicas muy similares a las del Parque
Nacional Cotopaxi. Estd cubierta en un 50% por bosques de pino, arboles originarios de las
costas de California, plantados en 1.928, como una muestra cientifica sobre la adaptacion a
ecosistemas de altura.

El clima depende de las estaciones invernal o lluviosa, con temperaturas que fluctian
entre los 0 y 9 grados centigrados y cuando es verano, su temperatura llega a los 19 grados al
medio dia. La gran variedad de especies nativas de plantas y animales que viven en El Boliche,
representa una nueva oportunidad para el desarrollo del ecoturismo y la investigacion. La
vegetacion andina del Area esta agrupada en los paramos o pajonales, de matorrales y plantas de
cojin y desértico.

En la reserva existen poblaciones de venados de cola blanca conservadas y adaptadas,
varias especies de animales silvestres como el raton de paramo, raposa, musarafia, murciélago,
lobo, chucuri, puma, conejo, zorrillo, cervicabra, entre otros; anfibios como el sapo; reptiles
como la lagartija en el sector de Sunfana; y una gran variedad de especies de aves, entre las que
sobresalen el gavilan, torcaza, perdiz de paramo, colibries, rucos y mirlos.

Las caminatas se realizan principalmente hacia la laguna de Limpiopungo, La Pampa de
Limpios, las Faldas del volcan Rumifiahui, el valle encantado y el sendero que conduce al area
de recreacion el Boliche con guias experimentados y conocedores del area, donde se pueden

cruzar hasta la reserva ecoldgica Antisana, ubicada en la ruta de ascenso al volcan Cotopaxi.
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Figura 9: Area recreacional el Boliche.

Fuente: www.enjoyequator.wordpress.com

IV.B.3 Servicios, Actividades y Frecuencias

Los servicios complementarios del producto son: café del tren / tienda del tren / plaza
artesanal.
Adicionalmente dentro del producto incluye: servicio de excursion estandar y plus con

guianza bilingue.

Actividades en el area recreacional:
= Caminata auto-guiada sendero “Quishuar” 30 min.
= Caminata auto-guiada sendero “Romerillos” 1h 20 min.
= (Cabalgatas guiadas.
= Sendero de bicicletas.

=  Restaurante.
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= Camping/ picnic.

Actividades dentro de la estacion:
= Juegos de mesa.
= Mesa de billar y futbolin.
= Café del tren.

=  Plaza artesanal.

Figura 10: Actividades en el area recreacional el Boliche.

Fuente: Larrea — Rueda.

La entrada al area recreacional del Boliche es gratis. El servicio se realiza de jueves a

domingo y feriados, sus salidas son: 08h15 / retorno 16h30 / distancia: 59 km.

1VV.B.4 Precios

Los precios del producto Camino al Boliche se determinan de la siguiente manera:
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Precio excursion estandar: $25,00 ida y vuelta* (incluye $1,00 de consumo en el café del tren)
Precio excursion plus: $30,00 ida y vuelta* (incluye $1,00 de consumo en el café del tren +

snack abordo).

IVV.C NUmero de usuarios por producto

Como podemos ver en la matriz y grafico la tendencia de crecimiento del numero de
usuarios del producto Camino al Boliche ha generado los siguientes resultados durante los afios
2011, 2012 y 2013. En tal razon se establece que dentro la propuesta de la Estrategia de
Mercadeo la empresa establezca como uso herramientas de analisis estadisticos que permitan

evaluar el efecto e impacto de la misma.

Tabla 3: Matriz de usuarios producto por afios.

ANO | PRODUCTO ENER | FEBR | MARZ | ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO | AGOST | SEPT | OCTU | NOV | DIC TOTAL
2011 | Quito-Boliche 529 |1.271| 1.410 | 1.504 | 1.626 | 1.632 | 1.692 | 1.558 | 743 | 1.239 | 775 961 14.940

2012 | Quito-Boliche 703 | 1.678 | 1.383 | 316 440 775 | 2.167 | 1.729 | 1.364 | 1.637 | 2.087 | 1.652 | 15.931

2013 | Quito-Boliche 1.820 | 1.521 | 1.909 | 2.115 | 1.692 | 2.143 | 2.138 | 1.459 | 1.235 | 1.865 | 1.577 | 1.244 | 20.718

51.589

Fuente: FEEP.
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Figura 11: Evolucion usuarios 2.011 - 2.013.

22000

12000 = 2011 Quito-Boliche

10000 = 2012 Quito-Boliche

8000 = 2013 Quito-Boliche

1 2 3 45 6 7 8 9 1011 12 13

Fuente: FEEP.

Figura 12: Trayectos.

Detalle trayectos por categoria de producto

Micro-ruta
Quito - Boliche Excursién
Riobamba - Colta
Riobamba - Urbina Quito - Boliche - Quito
Ambato-Urbina Quito - Latacunga
Machachi-Boliche Alausi - Riobamba
Latacunga - Boliche Riobamba - Ambato
Crucero
Quito-Alausi

Fuente: Gerencia de comercializacion FEEP.
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V. ANALISIS DE LA OFERTA Y LA DEMANDA ACTUAL DE

SERVICIOS TURISTICOS

Para establecer la oferta que son los bienes y servicios actuales de la red ferroviaria
puestos en el mercado, se ha establecido como espacio de actuacion al CTF, definido a partir del
eje de transporte ferroviario, que incluye algunas de las ciudades mas importantes del callejon
interandino y otras que se vinculan en los ramales hacia el litoral de la provincias de Guayas y
Esmeraldas.

El MINTUR, en el registro de establecimientos turisticos detalla:

El primer elemento de la oferta es el inventario de sitios y atractivos turisticos,
que en su metodologia, su implementacion, jerarquizacion y deméas componentes,
de las infraestructuras y facilidades turisticas, que son los establecimientos que
sirven de soporte a la gestion turistica y de complemento que permite la operacién
y la realizacion de actividades en los sitios y atractivos turisticos. Para el efecto el
MINTUR cuenta con un catastro de los establecimientos que se dedican a la
prestacion de servicios turisticos, clasificados en categorias de: alojamiento,

alimentacion, esparcimiento e intermediacion.

Boullén también considera “a la oferta al conjunto de bienes o servicios que los turistas

estan dispuestos a adquirir en un determinado destino y a un determinado costo” (1999).
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El turismo comprende las actividades que realizan las personas durante sus viajes y
estancias en lugares distintos a su entorno habitual, por un periodo consecutivo inferior a un afio,
con fines de ocio, por negocios u otros motivos no relacionados con el ejercicio de una actividad
remunerada en el lugar visitado. Para conocer las caracteristicas de la demanda turistica se
analizan diferentes variables, de tipo socioeconémico, demografico, motivacional, entre otros.
Respecto a la terminologia que recomienda la Organizaciéon Mundial del Turismo para la
estadistica de turismo, a nivel conceptual y con relacion a un pais dado, se pueden distinguir los

siguientes tipos de turismo:

= Turismo interno: el de los residentes del pais dado, que viajan unicamente dentro de este
mismo pais.
= Turismo receptor: el que realizan los no residentes que viajan dentro del pais dado.

= Turismo emisor: el de los residentes del pais dado que viajan a otro pais.

Estas tres formas basicas de turismo pueden combinarse de diversas maneras produciendo

entonces las siguientes categorias de turismo:

= Turismo interior: Incluye el turismo interno y el turismo receptor.
= Turismo nacional: Incluye el turismo interno y el turismo emisor.

=  Turismo internacional: Se compone del turismo receptor y turismo emisor.

Los establecimientos turisticos a nivel nacional registrados ascienden a 15.700, con un

crecimiento del 29.4% del 2004 a 2008. Estos servicios ocupan a 84.668 empleados directos
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(54.2% hombres y 45.8% mujeres). EI 57.9% del personal estd empleado en la actividad de
comidas y bebidas; el 28.2%, en alojamiento y el 13.9%, en otras actividades turisticas.
El total de establecimientos turisticos en el corredor turistico ferroviario es de 13.117, los

cuales se dividen de la siguiente manera:

= Alojamiento: 1.565 (11,93%).
=  Alimentacion: 10.170 (77,53%).
= Esparcimientos: 474 (3,61%).

= Intermediacion turistica: 908 (6,92%).

Para el analisis de demanda turistica, se ha tomado como fuentes principales el Plan de
Desarrollo Turistico del Ecuador (PLANDETUR 2020) y el Plan Integral de Marketing Turistico
del Ecuador (PIMTE 2010-2014), en las versiones revisadas proporcionadas por el MINTUR.

La llegada de visitantes extranjeros al Ecuador en 2010 seguird un ritmo de crecimiento
del 14%, como reflejo de la situacion registrada en el primer trimestre, con 268.425 turistas
respecto a los 235.654 registrados en el primer trimestre de 2009.Al 2013 se registra 1°366.267
llegadas de turistas al Ecuador.

De acuerdo al MINTUR 2013:

Las jefaturas de migracion (aéreas) ubicadas en Quito y Guayaquil, registran el
71% de llegadas al pais, mientras que las de Huaquillas y Tulcan (terrestres)
28,0% Yy el 1% se realiza por via maritima, siendo julio, agosto, y enero los meses

de mayor afluencia turistica. Se resalta que por el aeropuerto internacional de
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Quito ingresa al pais el 65,1% de los pasajeros, mientras que por el de Guayaquil
llega el 34,2% de la demanda receptora. El 58,2% de llegadas de no inmigrantes
al pais corresponde a la poblacion activa, siendo el 8,4% de éstos, profesionales,
cientificos e intelectuales; en tanto que el 41,8 % corresponde a poblacion no
activa.

Los arribos desde otros paises de norte, centro y Sudamérica suman 891.710 de
pasajeros, que es el 86,91% del total de visitantes. EEUU tiene un 26,42%;
seguido Colombia 23,86%, de Peru 22,55% Yy existen otros con porcentajes menos
significativos. En los que se refiere al origen continente Europeo, se tienen un
total de 130.744 (11,86%); de los cuales 60.179 (5,99%) provienen de Espafia;
20.809 (2,07%) de Holanda; Alemania 7.760 (0,77), Francia 6.351 (0,63%);
existen otros paises como Reino Unido 6.489 (0,65%); entre otros. El ingreso de
turistas de Asia fue de 10.755 (1,07%); Africa 225 (0,02%); Oceania 1.417

(0,14%) y 12 turistas no identifican su origen al momento de ingresar al Pais.

Los destinos mas visitados del Ecuador son:

= Quito/Guayaquil/Cuenca.

= Costa en general.

= Parques nacionales en la region andina.

La region destino que mas atrae es la costa y Galdpagos, gustando de la playa, la

gastronomia y el clima. Los circuitos turisticos generales son el primer producto turistico mas
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comercializado, constituyendo un 46% de la oferta. EI ecoturismo es el segundo (21%) de la
oferta. Los cruceros (principalmente a las islas Galapagos) son el tercero; en este producto es la
experiencia del crucero y la realizacion de actividades de naturaleza en las Islas. En el proceso de
venta al igual que otros productos turisticos, ambos representan un 13%. Finalmente, el turismo

cultural es el cuarto producto turistico mas comercializado, representando el 7%.

Figura 13: Productos turisticos mas comercializados por operadores internacionales.

Otros
13%

Circuito General
46%

Cultural
7%

Crucero
13%

21%

Fuente: Boletin de estadisticas turisticas — MINTUR 2011.

La demanda turistica esta formada por el turismo interno y por el turismo receptor, en el
2011 Ecuador alcanzé 1°005.297 arribos internacionales en comparacion con las 937,487
llegadas del anterior afio. De los paises, cinco de ellos (EEUU, Reino Unido, Alemania, Canada
y Francia) son mercados lideres en cuanto al gasto turistico, como ha sido referido en el PIMTE
2014. Espaia es el segundo pais, después de Francia, en la recepcion de turistas a nivel mundial

y como pais emisor, en cuatro afios ha duplicado su turismo hacia Ecuador.
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De estos cinco paises, EEUU, Alemania y Espafia estan considerados como mercados
“clave” o prioritarios, en lo que se refiere a Colombia y Pert, son paises vecinos que generan
movimientos de tipo migratorio hacia Ecuador, pero también son grandes emisores de visitantes
hacia Ecuador.

El turismo de paises limitrofes es en general un potencial importante respecto a productos
turisticos en desarrollo, tales como resorts de sol y playa o turismo urbano, por las condiciones
de concentracion de la oferta en dichos emplazamientos. Por su parte, Canada, Reino Unido,
Francia, Argentina y Chile son mercados potenciales o de consolidacion.

En cuanto a la demanda insatisfecha se determina en la capacidad de Ferrocarriles del
Ecuador de incluir en la dinamica local, es decir en la captacidon de este mercado potencial que
permita consolidar el uso del servicio y consumo de los servicios complementarios locales, en
donde el factor de compensacion sera de satisfacer al cliente.

Como un primer resultado del analisis, se puede apreciar que, a nivel de volumen, el 81%
de turistas es ecuatoriano y el 19% extranjero, por lo tanto el turismo interno es nitidamente mas
significativo que el turismo receptor. Hay que considerar que se ha tomado la cifra total de
arribos al pais de turistas internacionales que, esta representado por turistas extranjeros,
inmigrantes (sobre todo en el caso de Colombia, Perl y otros destinos en América del Sur) y
ecuatorianos que emigraron, eventualmente adquirieron una segunda nacionalidad, y retornan al

pais motivados por la visita a familiares y amigos.

V.A Estructura del Gasto Turistico Interno

Con relacion al gasto del viaje, el 53,5% de ecuatorianos no gasta mas de US$40 dolares

por persona por dia. En el PIMTE 2014 se sefiala que el gasto promedio total por visitante
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(excursionista y turista) estimado por dia oscila entre US$42 y US$52. El gasto del visitante
interno de fin de semana y de feriados incluye: alojamiento, alimentacion, transporte, eventuales
servicios de agencias de viajes, servicios culturales y recreativos, compra de alimentos y bebidas,
combustible (excepto gas), otros servicios turisticos y compras de otros bienes.

Los desplazamientos de los ecuatorianos estan divididos por temporadas:

Temporada baja: de mayo a noviembre, en coincidencia con las vacaciones escolares de la Sierra

entre julio y septiembre.

Temporada alta: de diciembre a abril, en coincidencia con las vacaciones escolares de la Costa en

ese mismo periodo. En ambas temporadas la tendencia es la de un turismo familiar de sol y
playa. En cuanto a los feriados, los mas importantes para los ecuatorianos son: Carnaval
(febrero), Semana Santa (abril), Difuntos (noviembre), Navidad (diciembre) y fin de Afio

(diciembre).

Todas estas fechas coinciden con la temporada alta de la Costa, por lo que en general la
eleccion de los turistas recae en primer lugar en los lugares de playa.
En sintesis, el andlisis realizado en el PIMTUR 2014, los desplazamientos tipicos de los

ecuatorianos serian:

= De fin de semana: 1/2 noches.
= Puentes: 2/3 noches.

= Vacaciones: 7 0 mas noches.
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Los desplazamientos de 3 a 4 dias suponen un estimado del 48% de los desplazamientos,
los de 6 a 7 dias un 25%, los de 1 a 2 dias un 19% vy los de méas de 9 dias un 19%. Con un

estimado de 11°149.156 desplazamientos por afio, que se detalla a continuacion:

Figura 14: Volumen de Turistas por dias / desplazamiento.
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48%

Jaddias: 4.821.257 6a7dias:2.511.071 1la2dias:1.908.414 9diaso mas: 1.908.414
turistas turistas turistas turistas

Fuente: Elaboracién propia a partir de informacion en PIMTE 2014.

En cuanto a los destinos visitados, el siguiente cuadro sintetiza, por provincias, la
preferencia del turismo nacional. Los datos son aproximados en cuanto se ha utilizado como
fuente principal la encuesta realizada por MINTUR en julio-septiembre 2008, que coincide

basicamente con el periodo de vacaciones de la sierra ecuatoriana.
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Fuente: Encuesta MINTUR julio-septiembre 2008; Estadisticas Areas Naturales 2008.
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Como puede verse hay una amplia preferencia por los destinos de la costa, la diferencia

entre Guayas Y las demas provincias del litoral que ocupan los primeros cuatro lugares, radica en

que mas de 55.000 turistas eligen el puerto principal como destino de vacaciones, lo que permite

avizorar la tendencia creciente de los ecuatorianos hacia un turismo netamente urbano. Lo mismo

sucede en el caso de Manabi, donde Manta es el principal destino de visita con méas de 58.000

turistas. La motivacion de viaje y las actividades preferidas por los ecuatorianos son las

siguientes:
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Figura 16: Principal motivacion de viaje de los ecuatorianos.
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Fuente: INEC, Encuesta de Movimientos y Consumo Turistico de los Residentes en Ecuador — 2008.

A excepcion de Galapagos, cuya visita requiere un minimo de dias de permanencia, las
demaés areas que ocupan los primeros puestos en el ranking, son facilmente accesibles desde
centros urbanos, lo que sugiere que en muchos casos se trate de excursionismo de fin de semana
o feriados.

Continuando con el perfil de la demanda interna, la transportacién por carretera es la
forma principal de viaje para el 92,2% de los ecuatorianos. La incidencia del ferrocarril, como
puede verse, es minima.

De aqui la importancia de desarrollar el servicio ferroviario como producto turistico, que
permita dinamizar las economias locales en el area de influencia del Corredor Turistico
Ferroviario y su sostenibilidad con la participacion estratégica de los actores sociales, evaluando
constantemente el nivel de apoyo, resistencia y hasta oposicion de cada uno de ellos frente a la

iniciativa y puesta en marcha del ferrocarril.
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Figura 17: Medios de transporte utilizados en el Ecuador.
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Fuente: INEC, Encuesta de movimientos y consumo turistico de los residentes en Ecuador — 2008.

INEC, encuesta de movimientos y consumo turistico de los residentes en Ecuador, 2008:

Respecto a la organizacion del viaje, s6lo el 1,45% de los ecuatorianos ha
utilizado un paquete turistico. El tipo de alojamiento preferido por los
ecuatorianos es en casa de familiares o amigos (70%); en hotel, hostal o pensién
(21%); vivienda propia (7%).

Con respecto al medio que influy6 en la eleccion del destino, el 71,4% aduce que
se trata de conocimiento propio, seguido por el consejo de familiares y amigos
para el 21,4%, dejando muy poco margen a la influencia de la publicidad oral o

escrita o0 a medios como Internet.
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Figura 18: Medios que influyeron en la eleccion del destino.
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Fuente: Encuesta INEC de Movimientos y consumo turistico de los residentes en Ecuador — Oct/Nov 2008

V.B Estimacion de los Segmentos de la Demanda Objetivo

Colina, JM. 2006.

La segmentacion de la demanda constituye un proceso de division del mercado en
subgrupos de compradores homogéneos, con el fin de llevar a cabo una estrategia
de mercadeo diferenciada para cada uno de ellos que permita satisfacer de forma
mas efectiva sus necesidades, intereses, deseos y preferencias y se permita al

mismo tiempo alcanzar los objetivos comerciales de la empresa.

Al identificar los distintos tipos de personas que viajan o desean viajar, los vendedores

tratan de clasificarlos en grupos o segmentos de mercado; este proceso se denomina


http://www.monografias.com/trabajos11/henrym/henrym.shtml
http://www.monografias.com/trabajos901/evolucion-historica-concepciones-tiempo/evolucion-historica-concepciones-tiempo.shtml
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segmentacion. Esto permite a los vendedores saber porque cada segmento del mercado compra
un producto, determinar el comportamiento comun del consumidor y fijar unas respuestas
comunes para la actividad comercial. Es asi como resulta posible dirigirse a unos segmentos del
mercado con unos determinados productos y lanzarlos de forma individual.

Las ventajas que ofrece la segmentacion de mercados estd en funcién de la maximizacion
de los esfuerzos dirigidos a satisfacer las necesidades del mercado meta, ya que con ello se tiene
una mayor definicién del mercado, entendiendo sus gustos y preferencias, logrando tener un
elevado nivel de posicionamiento en el cliente por encima de la competencia; localizando a los
clientes potenciales rentables; identificando las necesidades no satisfechas, en donde se pueden
presentar oportunidades de negocio; adaptando los posibles cambios de la demanda; y
optimizando los recursos de marketing y de comunicacion.

Los segmentos de demanda presentan diferencias en su comportamiento de compra,
deben ser grupos facilmente accesibles e identificables. Los criterios utilizados para la
segmentacion en el caso del Ferrocarril Turistico Patrimonial son objetivos, considerando
variables geograficas (pais / regién de origen) demograficas (edad) econdmicas (nivel de
ingresos), y subjetivos considerando las preferencias de los turistas.

Este tipo de segmentacion hace referencia a las caracteristicas del consumidor,
considerando aspectos de caracter cuantitativo y cualitativo que definen su perfil de consumo. La
creciente tendencia por ofrecer productos turisticos orientados a cubrir los deseos de los
consumidores reales y potenciales, obliga a segmentar los mercados por variables orientadas a
identificar sus preferencias, no dejando de lado las variables socio-econdmicas y demograficas

gue apoyan la interactividad de los segmentos identificados.
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Del andlisis de la demanda y perfiles del turista interno y receptor se desprenden los

siguientes segmentos objetivos.

V.C Macro-Segmentos Potenciales de la Demanda Interna

V.C.1 Turismo de fin de semana y Excursionismo

Enfocado al turismo interno local, regional y nacional. Recorridos ferroviarios de un dia
de duracidn, con salida y llegada en el mismo lugar (excursionismo) o de fin de semana (dos
dias), dias festivos o especiales, dirigido a grupos de familias, de amigos y viajeros individuales.
Que tengan la posibilidad de realizar ademas de micro-ruta del tren, otras actividades
complementarias relacionadas con visitas a centros urbanos, manifestaciones culturales,
gastronomia tipica, visitar areas naturales, entre otras.

Este es el segmento de demanda que tiene mayor potencial para la ruta Camino al
Boliche, en particular por el grado de vinculacion de la poblacion local con el ferrocarril.

Una fortaleza importante es la relacion fisica directa entre la red ferroviaria y la
Panamericana, que estan paralelas y cercanas en la mayoria de los tramos, lo que facilita el
acceso de visitantes a las estaciones, al consumo de los servicios alli ofertados y a su

participacién en la operacion de micro-ruta.

V.C.2 Turismo de tercera edad / Turismo Social

Este segmento agrupa a jubilados y personas de méas de 65 afios, con disponibilidad de
tiempo para realizar viajes y turismo. Personas que alguna vez viajaron en el ferrocarril en las

rutas que ahora son rehabilitadas.
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Este grupo estara motivado por las emociones de volver a realizar el viaje, interesados
por los productos turisticos ferroviarios, por las historias de las que alguna vez fueron parte y
volver a visitar las estaciones para realizar actividades turisticas complementarias.

Constituye un interesante segmento de demanda considerando que se motivaria a la
recreacion y turismo de un importante segmento de la poblacion que tiene posibilidades
economicas, el tiempo y estado fisico para realizar turismo interno, utilizando los productos

ferroviarios que se ajusten a sus intereses y gustos.

V.C.3 Turismo Juvenil

Un segmento de demanda que agrupa a jovenes entre los (18 y 35 afios), aventureros,
estudiantes universitarios, profesionales, parejas jovenes, que viajan en grupos grandes y/o
pequefios, viajeros individuales.

Disponen de tiempo en sus periodos vacacionales y pueden considerar una oferta
interesante el recorrido por los Andes y la costa en ferrocarril, es decir tienen la curiosidad de
realizar actividades relacionadas al deporte y aventura, visitar areas naturales, la avenida de los
volcanes, el camino del Inca y disfrutar de actividades de diversion y recreacion urbana en las

ciudades grandes vinculadas al ferrocarril.

V.C.4 Turismo Estudiantil
Engloba a grupos escolares y colegios (10-18 afios) considerando que existe un gran
numero de turistas jovenes que se movilizan y viajan al interior del pais en giras de fin de afio o

salidas de campo y exploracion.
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El ferrocarril turistico patrimonial constituye una interesante oferta para este segmento,
debido a que el recorrido y visitas técnicas y de recreacion, ofreceran la posibilidad de adquirir
conocimientos en diferentes ambitos, al tiempo que permite conocer el pais, su realidad

geografica y étnica.

V.D Macro-Segmentos Potenciales de la Demanda Receptora

De acuerdo al anélisis de la demanda receptora, los intereses y motivaciones principales
para la realizacion de viajes y turismo son: Recreacion, Negocios, Visita a Areas Naturales,
Visitas Culturales, Diversion, Visitas a Familiares 0 amigos. Para la segmentacién de la demanda

receptora se ha considerado esta informacion.

V.D.1 Turismo de Naturaleza

Considerando que el ecoturismo es el segundo producto turistico del Ecuador mas
comercializado, constituyendo en 21% de la oferta (PIMTE 2010 — 2014). Este segmento se
conforma principalmente por viajeros de paises desarrollados como Alemania, Reino Unido,
EEUU, Francia, Canada. Agrupa a turistas que van desde los 20 a los 60 afios, motivados por
realizar visitas a areas naturales en las que se pueden realizar actividades de ecoturismo
especializadas.

El Ferrocarril Turistico Patrimonial integrara en su oferta la visita a lugares turisticos que
empatan con los gustos y necesidades de este segmento de demanda como: “la avenida de
volcanes”, parque nacional Cotopaxi, area nacional de recreacion El Boliche (Camino al

Boliche), reserva de produccion faunistica Chimborazo, entre otros.
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V.D.2 Turismo Cultural

El Corredor Turistico Ferroviario integra una oferta cultural muy variada al cruzar 10
provincias con caracteristicas historicas, geogréaficas y etnograficas diferentes. Segun el analisis
de la demanda, la motivacion de realizar visitas culturales es preferida por los turistas de EEUU,
Canada, Chile y Argentina principalmente, con rangos de edad entre los 20 y 50 afios, viajeros
que se movilizan de manera individual y un importante porcentaje también lo hacen en grupos.
Son turistas que visitan ciudades con oferta cultural: Quito, Cuenca, Otavalo, que pueden

aprovechar el producto de ciudades patrimoniales relacionadas con el ferrocarril.

V.D.3 Turismo Urbano

Una de las tipologias del turismo urbano esta constituida por actividades profesionales.
Este segmento estd compuesto por viajeros cuya motivacion principal son los negocios y las
actividades profesionales. Son personas entre los 30 y 50 afios, que viajan en su mayoria solos y
que desarrollan actividades de turismo cultural y diversion durante su estadia.

Los principales paises emisores de este grupo son Colombia, EEUU, Espafia, Chile,
Argentina y Per(. El tren puede representar una alternativa de esparcimiento y conocimiento del
pais, a través de breves recorridos desde las principales ciudades, ademas que la tendencia
mundial nos indica que es un segmento en crecimiento y la experiencia en el tren debe

representar una verdadera aventura durante sus excursiones por el pais.
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V.D.4 Turismo Activo

Un segmento que engloba a jovenes viajeros, turistas, residentes temporales en Ecuador
(voluntarios, cooperantes, universitarios) que organizan sus viajes de manera individual,
originarios de Norte América y Europa principalmente, con estadias largas y posibilidades de
varios desplazamientos por el pais. Su principal motivacion es la “convivencia cultural” y la

realizacion de turismo de aventura y deportivo.

V.E. Metodologia

El trabajo investigativo se enfoca en un analisis técnico de caracter cuantitativo y
cualitativo.

Cuantitativo porque se procesaran datos numéricos con el apoyo de la estadistica, ya que
es un método que sirve para identificar la informacion pasando por una serie de analisis, para la
toma de decisiones que permita su uso en la utilizacion de estrategias, metodologias y técnicas
activas.

Seré cualitativa porque los resultados de la descripcion de la informacién de la encuesta
que se obtengan seran analizados e interpretados de forma critica y detallada por parte de los

investigadores.
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V.E.1 Modalidad Basica de la Investigacion

De Campo
Se aplicara esta modalidad con el propdsito de recabar informacion directa en un contexto
determinado sobre los objetivos planteados en la investigacion y del area de influencia de la ruta

Quito - Boliche de FEEP.

De Intervencién Social o Proyecto Factible
La investigacidén no se conformara con obtener resultados durante la investigacion, sino
que ademas plantea una propuesta factible o viable de solucion de problemas de servicio que

pueden ser detectados y/o realizar planes de accion correctivos.

V.E.2 Niveles o tipos de Investigacion

Exploratoria
La investigacion se la realizo en base a la busqueda de informacidn sobre la aceptacion y
percepcion del servicio que los usuarios reciben en la ruta Quito — Boliche como producto y/o

sus servicios complementarios.

Descriptivo
Porque detallan las causas y consecuencias del problema a investigar, las mismas que se
plantearan con una descripcion concreta que aportara a dar respuesta a las interrogantes que se

relacionan con el tema.
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Analitico
Se analizara la informacion recolectada con los instrumentos de investigacion, como es el

resultado de las encuestas.

V.E.3 Poblacién y Muestra

Poblacion
Para aplicar el proyecto de investigacion se basara en las unidades de observacion

determinando el nimero de encuestas que permitiran el desarrollo de la investigacion.

Para determinar el tamafio de la muestra se considerdé la poblacion del Distrito
Metropolita de Quito con una poblacién de 2°239.191 habitantes segin el censo nacional

realizado en el afio 2.010. La férmula de célculo que se aplicé se detalla a continuacién:

N
(E?)(N-1) +1

n = Tamafo de la muestra
N = Tamafio de la poblacion (2°239.191)
E = Error maximo admisible (5% = 0,05)
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Reemplazando los datos de la formula se tiene:

2'239.191

n =
(0.05)2 (2°239.191-1) + 1

2'239.191
(0.0025) (27239.190) + 1

2'239.191
5.597,975 +1

2'239.191
5.598,975

n= 399,93

Si el universo es de 2°239.191 habitantes, el tamafio de la muestra es de 399,93; para

facilitar el anélisis de la informacién se decidi6 subir el nimero de encuestas a 400 unidades.

Técnicas e Instrumentos
Se aplicaron mediante una encuesta estructurada dirigida a los usuarios de las rutas y

servicios de FEEP.

Validez y Confiabilidad de los Instrumentos

La validez de los instrumentos depende de la claridad con la que se expresen las

preguntas, la sinceridad y veracidad con que respondan los encuestados.
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La confiabilidad del instrumento de investigacion se logré mediante la aplicacion de una

muestra.

Plan para la Recoleccién de la Informacion

Tabla 4: Plan para la Recoleccién de la Informacién.

PREGUNTAS BASICAS

EXPLICACION

1 ¢Para qué?

Alcanzar los objetivos de investigacion

2 ¢De qué personas?

Usuarios FEEP

3 ¢ Sobre qué aspectos?

Niveles de satisfaccion

Gabriela Fernanda Rueda Jaramillo y Santiago

4 ;Quién?
Andrés Larrea Endara
5 ¢Cuando? Marzo 2014
6 ¢(Dbnde? Ferrocarriles del Ecuador Empresa Publica - FEEP
7 ¢(Cuantas veces? Una vez
8 ¢ Qué técnicas de recoleccion? Encuestas

9 (Con qué?

Cuestionario

10 ¢En qué situacion?

Estaciones de la ruta Quito — Boliche

Elaborado: Larrea — Rueda.
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Plan para el Procesamiento de la Informacion

= Revision critica de la informacion recogida; es decir con la depuracion de la informacion
inconsistente los cual del total de encuesta realizadas se obtuvo informacion coherente en
393 unidades que seran analizadas e interpretadas.

= Tabulacion de la informacion recogida, se establece con un estudio estadistico de los datos
para la presentacion de los resultados.

= Resultados de la encuesta citados en seccion ANEXOS.
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Tabla 5: Encuesta.

Solicito su colaboracién para contestar estas preguntas que me ayudaran a conocer su opinion respecto a los
servicios ofrecidos por Ferrocarriles del Ecuador-Empresa Publica. Agradezco responder objetivamente. jGracias
por su colaboracion!

Edad: Género: [ Masculino [ ] Femenino
Nacionalidad: E-mail:

uy,n

1. Coloque una “x” en el grado de satisfaccion que usted crea adecuado respecto del servicio recibido.

ASPECTOS EVALUACION
LIMPIEZA Excelente Bueno Regular Malo
En las estaciones - Lugar de espera
Unidad (vehiculo)
Bafios

PERSONAL DE ESTACION (SERVICIO AL
CLIENTE) Excelente Bueno Regular Malo

Amabilidad, Cortesia, Respeto
Veracidad en la informacion
Puntualidad en la estacion
PERSONAL DE GUIANZA Excelente Bueno Regular Malo
Amabilidad, Cortesia, Respeto
Informacion turistica proporcionada
COMODIDAD Excelente Bueno Regular Malo
En las estaciones - Lugar de espera
Unidad (vehiculo)

SERVICIO EN GENERAL Excelente Bueno Regular Malo
Puntualidad en la salida de la unidad (vehiculo)
Condicién de la unidad (vehiculo)

Condiciones de la via

CAFE DEL TREN Excelente | Bueno Regular Malo
Calidad del Producto : Sabor y presentacion
Precio y variedad

Atencion brindada por el personal de cafeteria

2. ¢Recomendaria Usted este viaje a otras personas? Indique épor qué?

st [ ] No [ ]

Elaborado: Larrea — Rueda.
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VI. ESTRATEGIA DE MERCADEO PARA LA RUTA CAMINO

AL BOLICHE

La propuesta se establece y se enfoca en un marketing social con base a un analisis de
informacion durante la fase de investigacion, que ha sido contrastado con la situacion deseada a
la que se pretende llegar en el horizonte del tiempo empresarialmente.

Esta tarea ha permitido la identificacion de acciones que, enmarcadas en un conjunto
articulado de programas tacticos, sean concretados en proyectos de actuacidén cuya ejecucion

contribuird a alcanzar los objetivos finales de la estrategia para la ruta Quito - Boliche.

VI.A Programa de Facilitacion y Ordenamiento Turistico

En Ecuador no se ha logrado implementar el ordenamiento turistico definido en el
PLANDETUR 2020, lo que dificulta el desarrollo de las propuestas de planificacién turistica
coyunturales como es el caso del ferrocarril, es decir establecer la premisa de la “integralidad
del territorio”, para proponer la racionalizacion del uso de los espacios turisticos identificados
como destinos turisticos regionales”, mediante el programa de facilitacion y ordenamiento, el
mismo que determina los lineamientos para las intervenciones en las unidades de interés turistico
(UIT).

ElI PLANDETUR 2020, ha elaborado una propuesta de ordenamiento turistico del, que
fue el resultado de un amplio proceso de consulta con los diferentes actores sociales implicados.
Esta propuesta se concreta en el establecimiento de las macro-regiones de planificacion turistica,

concepto que permite configurar espacios ampliados denominados destinos turisticos regionales
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(DTR) que engloban a grupos de lugares y de atractivos vinculados mediante relaciones de
cercania, conectividad y funcionalidad en la I6gica del sistema de produccidn turistica.

Estas regiones de destino promueven de manera integrada el potencial turistico del pais,
mediante la estructuracion de una oferta articulada de productos turisticos basados en las
oportunidades de la demanda que se generan tanto en el mercado internacional, como a partir de
la demanda interna.

Dentro de este contexto, es sumamente importante mencionar los lineamientos de control
para los parques protegidos como es el caso del Parque Nacional Cotopaxi y dentro de este el

area recreacional el Boliche, parte del producto.

V1.B Programa de Dinamizacion de Productos Turisticos

Cuando desde la planificacién de un destino o un producto global se afecta a una parte
significativa del territorio del pais, se proponen al mercado una serie de productos diferenciados
a través de un canal directo para su comercializacion independientemente de la entidad a través
de agentes de viajes y operadores del mercado.

En este contexto es clave que Ferrocarriles del Ecuador Empresa Publica entidad que
respalda y propone estos productos y en este caso para la ruta Quito - Boliche, esté atenta al
mantenimiento de los principios interpretativos y a la coherencia con los elementos de
promocion que se van a implementar, para maximizar la utilidad de las inversiones de promocion
y ofrecer una informacién clara y ordenada a los posibles clientes y usuarios.

La entidad de respaldo debera implementar una organizacion independiente para el
mercadeo de los productos cuya comercializacion asuma directamente con caracter de agente de

viajes, asociado pero independiente de la operacion ferroviaria, mientras a los operadores se les
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propone apoyar algunos productos para los que se ha constatado su competitividad, pero dejando
cierto nivel de libertad en la organizacién, contenidos complementarios, duracion del programa y
otros detalles pertinentes.

Establecer una metodologia con matrices de mercado/producto es una herramienta para
determinar el potencial de comportamiento de un producto ante los mercados a los que se dirige.
Cruzando y valorando distintos factores como los mercados actuales y potenciales, las pautas de
comportamiento de los clientes ante estos tipos de producto, la relacion precio/beneficio y los
costos directos e indirectos que su puesta en mercado produce mas recientemente, es decir se
pueden prever las posibilidades de penetracidn en el mercado y la relacion rendimiento/esfuerzo
de estos productos, permitiendo establecer decisiones estratégicas para priorizar su desarrollo y

situar los productos en el mercado.

V1.C Estrategias de Mercadeo para la Ruta Camino al Boliche

El Ferrocarril Turistico Patrimonial (FTP) es un macro-producto turistico y sistema
articulador de destinos, recursos patrimoniales y atractivos presentes en el CTF, es también un
instrumento para la promocién de la competitividad del sector turistico ecuatoriano y gestor
comprometido con el desarrollo de las economias locales.

En un escenario turistico cada vez mas competitivo, el marketing esta renaciendo como
un oficio totalmente centrado en el consumidor, por lo que una estrategia de promocion se
convierte en un poderoso instrumento de gestion para Ferrocarriles del Ecuador y este caso para
la ruta Camino al Boliche. Para ello, mas alla del &mbito operativo clasico del marketing (gestién
de la promocidn, las ventas y la publicidad) es preciso dar mas espacio al analisis estratégico, en

particular en materia de inteligencia de mercados.



Larrea

Rueda 82

Entre las lineas de trabajo y resultados esperados del area de inteligencia de mercados hay

que destacar:

= Un mejor conocimiento de los mercados y del entorno turistico: prevision y perspectiva.

= Laoptimizacion de las actuaciones de comunicacion.

= Co-marketing con entidades publicas y privadas del sector turistico.

= Desarrollo de nuevas tecnologias de la informacién y de la comunicacion aplicadas a la
promocion, distribucién y comercializacion: web 2.0, e-commerce, reputacion on-line, etc.

= Branding interactivo y posicionamiento de marca.

= Benchmarking: andlisis para la adaptacion de estrategias de éxito a la oferta turistica de

Camino al Boliche.

Figura 19: Conceptualizacion y ciclo de la inteligencia de mercado.
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La propuesta es otorgar jerarquia a los mercados en base a su volumen y al nivel de
oportunidad detectado, tal y como se presenta en las previsiones de escenarios futuros, las metas
a alcanzar requeriran la elaboracion de propuestas orientadas al cliente, que valoricen los
destinos a través de productos/servicios con valor para cada segmento y micro-segmento del
mercado y eventualmente, re-estableciendo la posicion de los actores locales.  Con respecto a
los deméas ambitos de actuacion de la estrategia de mercadeo, se recomienda considerar de
manera prioritaria las tendencias del turismo actual y la aplicacién de las recomendaciones que

se indican a continuacion.

VI1.D Tendencias del Turismo

La tendencia principal del turista actual es la de atesorar vivencias, anécdotas y
conocimientos que le hagan sentirse mejor viviendo, aprendiendo y compartiendo. El turista es el
gue manda, estd muy informado y prescinde cada vez mas de la intermediacion, sobre todo
cuando no es especializada. La autenticidad de las experiencias serd lo que mas motive a los
turistas en sus viajes.

En general no tiene importancia el precio si la experiencia aporta valor, aunque los
turistas exijan siempre mas por su dinero, también valoran de manera especial la seguridad del
destino, el turista actual es un “buscador de experiencias y un consumidor de sensaciones” y no
un usuario de hoteles o visitador de monumentos, es decir encuentra en el consumo emocional

una via de escape al estrés y una puerta abierta a la felicidad.
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Segun la ultima literatura turistica disponible en la red:

El turista actual es un “neoviajero experiencial”. En una sociedad 2.0 la relacion y
la vinculacion entre personas a nivel global lo que hace trascender el uso de los
servicios que ofrece la WEB 2.0 a la sociedad. De alli que Internet se convierta en
un bar donde las relaciones afectivas y sociales son reales y dinamicas. Nace
entonces la Sociedad 2.0 y la Politica 2.0, ALAI/Agencia Latinoamericana de
Informacion 03-2-10 (http://alainet.org).Como la actual, el turista tiene una
actitud activa en la configuracién del producto turistico. Luego de experimentarlo,
busca compartir sus vivencias en redes sociales, para recomendarlo o para
desaconsejar el viaje, contribuyendo de esta forma a crear la reputacion on-line de
los productos, servicios y destinos. Actia como conexion de la oferta con la
demanda, por lo tanto se impone a un conocimiento prolijo de su perfil emocional
y saber interpretar adecuadamente los datos que emanen de él, es decir, habra que
dar respuestas a preguntas como qué le da miedo, qué le emociona, qué le hace
feliz, cbmo podemos aliviar sus problemas. La atencion hacia él no s6lo se debe
concentrar en el tiempo de la experiencia turistica especifica. Como ejemplo

podria mencionarse el “Instituto de la felicidad de Coca-Cola".

Como guia respecto a los canales y a la comunicacion, se constata que varias empresas
han migrado hacia medios alternativos (Internet, telefonia mdvil, etc.) o a la utilizacién de
medios integrados. A continuacion se presentan los resultados de los estudios realizados en dos

de los principales mercados emisores de turismo hacia Ecuador: Estados Unidos y Espafia:


http://alainet.org/
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Figura 20: Migracion de medios en Estados Unidos.
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Fuente: C. Vollmer, G. Precourt, La nueva era del marketing, McGraw Hill, México 2009.

Figura 21: Influencia de medios online y offline en el ultimo viaje.
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VI.E Segmentacion y micro-segmentacion

La segmentacion es una herramienta esencial para llevar a cabo una buena gestion de la
cadena de valor y/o del producto ferroviario. En este proceso, gracias al desarrollo de las
tecnologias de informacion y conocimiento (TIC), el turista es cada vez mas capaz de evaluar
elementos de competitividad del producto, es decir este factor obliga a la empresa a prestarle
mayor atencion al micro-segmentacion en el proceso de analisis de productos-mercado, que
permita generar una comunicacion adecuada y para ello serd necesario dividir el mercado tanto
como sea posible.

Este hecho se debe a la proliferacion de las microtendencias en el mercado turistico, lo
que ha generado un nuevo comportamiento por parte del viajero: la bldsqueda del servicio
personalizado y firmemente adaptado a los propios deseos y preferencias. Internet se convierte
en una herramienta fundamental tanto para el turista como para la empresa.

La posibilidad que tiene el cliente de definir su personalidad y sus gustos a través de la
red no la va a encontrar en ninguna otra plataforma. A su vez, la web ofrece a las empresas la
posibilidad de interactuar con el turista a través de mensajes microsegmentados.

El objetivo de la empresa serd el de satisfacer esos deseos, estilos de vida, ese “querer
ser” del turista, es decir pasar de la segmentacion a la microsegmentacion permite una vision
completa del viajero, aunque prevé un analisis mas complejo en el que resaltan los aspectos
subjetivos del cliente, pero una vez identificado el microsegmento es fundamental crear el
mensaje apropiado. Si se quiere llegar a personalizar el mensaje, es preciso también personalizar
el canal y conocer la incidencia de los medios masivos en cuanto a su eficacia y valor en el

lanzamiento de productos.
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VI.F Innovaciéon de Productos

La clave de un producto exitoso estd en la capacidad de la empresa de aportar
innovaciones cuando es necesario. Para ello, el inico camino es “otorgar poder a los clientes”.
Las empresas turisticas tienen actualmente en frente un fendmeno de co-creacion de productos
gracias a la interaccion dialéctica entre un sitio web y el usuario. Internet ha establecido una
relacion de iguales (one-to-one) entre el cliente y la empresa, en las cuales en interactuar y las
capacidades de didlogo aumentan dia a dia. Con el término Web 2.0 se ha bautizado a los nuevos
servicios de Internet que permiten una mayor interactividad entre las personas que navegan en la
red.

Estudio sobre la competitividad en el sector turistico de la Union Europea, FWC Sector
Competitiveness — EU tourism-industry, EECORYS SCS Group, Resumen Ejecutivo septiembre

2009:

En cuanto a los productos ferroviarios, la propuesta responde sobre todo a
experiencias con un alto contenido emocional. En la actualidad cobran
importancia caracteristicas que anteriormente no habian tenido gran relevancia a
los ojos del productor, como son el disefio o el significado de un producto, asi
como combinaciones creativas de productos y servicios hasta obtener una

experiencia total.

J.Pine Il y J.H.Gilmore, La economia de la experiencia, Ediciones Granica S.A., México,

2.000 argumentan que “teatralizar experiencias creativas en torno al producto turistico
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afiade valor al mismo, no so6lo a nivel econdmico para la empresa, sino también en cuanto a su
posicién competitiva en el mercado y a su impacto en los consumidores”.

Dicho valor es resaltado en el siguiente cuadro:

Figura 22: Progresion del valor del producto turistico.

|
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‘ : [
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Posicién Impacto del
competitiva i o producto/destino
‘ | enel turista
Facilidades
‘ Infraestruct.
> o
Recursos
‘ Atractivos
No diferenciada Irrelevante
- Fijacion de precios en el mercado +

Fuente: J.Pine Il y J.H.Gilmore, La economia de la experiencia.

Como puede verse, la calidad es sin duda esencial en la venta del producto, pero hay que
reconocer que actualmente es un aspecto obsoleto desde el punto de vista de la competitividad.
La calidad ya no es una meta sino un punto de partida, es decir es algo que el cliente presupone,
que realmente no le aporta un valor diferencial. Es en la experiencia total en donde se debe

centrar el esfuerzo.
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La propuesta interpretativa de los sitios turisticos, es parte importante que representa el
guién fundamental para el desarrollo de los productos del tren y para el disefio de experiencias
creativas para cada uno de los segmentos o micro-segmentos del mercado.

En este sentido, las emociones que evoque el producto Camino al Boliche, a través de su
imagen y marca, cuanto mas intimas y proximas sean respecto al segmento al que se dirigen,
mejor conseguiran su objetivo. Para esto es necesario prestar especial atencion a los procesos de
del mercado e invertir los esfuerzos producto-marketing, ya que el nuevo reto de las marcas es

involucrar a los consumidores haciéndoles complices de los relatos comerciales.

VI.F.1 Marketing Mix

El mix del producto Quito - Boliche, debera tener en cuenta la gestién adecuada de las
experiencias y la coordinacion interinstitucional puablico-privada; priorizara los productos que
tengan una mayor distribucién del gasto en destino y promovera la incorporacién de productos
de los prestadores de servicios locales y de servicios turisticos comunitarios, para lo cual se

determinard de la siguiente manera:

VI.F.1.(a) Definicion de Precios

Con el fin de mantener coherencia entre la politica de precios, las tendencias del mercado,
el entorno competitivo y demas acciones aqui planteadas, se recomienda a determinar el uso a

mediano plazo de las técnicas del yield management (Kimes, 1989).
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Un sistema de yield management, también llamado gestion por rendimiento, se refiere a
la combinacion eficaz de un sistema de prondsticos con un sistema de optimizacion de la
estructura y de los niveles de precios.

Se puede decir que el yield management consiste en la asignacion a la unidad correcta de
capacidad (asiento de un tren o avién, habitacion de un hotel) del precio correcto y al cliente

correcto, de modo que se consiga el maximo beneficio posible (Smith, 1992).

Figura 23: Relacidn del marketing con el yield management en la empresa.
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Fuente: K. McGuire, Integrated Marketing and Revenue Management Analytics in Hospitality

A pesar de lo sencillo de su definicion, alcanzar este objetivo requiere de un analisis
complejo, en el que intervienen una gran cantidad de variables de manera simultanea.

Actualmente este tipo de andlisis se realiza mediante programas informaticos de ultima
generacion que emplean modelos matematicos y estadisticos poderosos.

Con la incorporacion de productos mas organizados, se recomienda una estructura de
precios acorde con el tipo de productos-servicios ofertados (micro-rutas y excursiones) y con las

posibilidades adquisitivas de cada segmento 0 micro-segmento de interés. Se fomentara en lo



Larrea

Rueda a

posible la venta de billetes abiertos, otorgando mayor flexibilidad a los movimientos de los
turistas en sus giras por el pais. Adicionalmente debera establecerse una preferencia de precio

para grupos prioritarios incluidos en los objetivos sociales del proyecto.

VI1.F.1.(b) Distribucion y Comercializacion

Los canales de distribucion y comercializacién siguen siendo jugadores clave del
marketing. La correcta estrategia empresarial es la que consigue manejar un mix adecuado entre
las actuaciones “push” y “pull” de promocién. Como se ha mencionado antes, el sector turistico
no es ajeno a la evolucion de las TIC (al punto que algunos expertos las califican como
revolucionarias), especialmente en los aspectos vinculados a los canales de intermediacion, como
son la distribucién y la comercializacion.

Las actuaciones “push” son aquellas que van orientadas al canal, es decir que “empujan”
el producto hacia el mercado a través de los tour operadores, las agencias de viajes, incentivos en
precios, publicidad en catalogo, viajes de familiarizacion para tour operadores (famtrips),
presentaciones a agencias, webs business to business (B2B), patrocinio de congresos de agencias
de viajes y otras estrategias del trade marketing.

Las actuaciones “pull” estan en cambio encaminadas a ‘“halar” el mercado hacia el
producto. Son aquellas orientadas al mercado final: la comercializacion y el branding a traves de
campafias de publicidad y venta directa, web business to consumer (B2C), marketing on-line,
customer relationship management (CRM), promociones en la calle (street marketing),
publicidad a bordo de las lineas aéreas comerciales (in-flight advertising), viajes de prensa
(press-trips) y cualquier actuacion encaminada a aumentar la notoriedad de la marca

directamente entre el publico sin la utilizacién de un canal.
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VI1.F.1.(c) Pautas de Promocion y Comunicacion

Con la decision respecto a la marca, la declaracion de posicionamiento pone en claro qué
es lo que se va a comunicar, a quién y a través de cudles canales. La estrategia de
posicionamiento debe ser suficientemente simple para poder contrastarla en forma permanente y
para que pueda ser interpretada por la organizacion y facilmente comunicada a los clientes.

Una estrategia de posicionamiento simplemente define como queremos que los
consumidores perciban nuestro producto en relacion a los de la competencia y a la manera en que
satisface sus deseos y necesidades.

La clave del éxito de las empresas turisticas del siglo XXI consiste en la correcta
utilizacion de la comunicacion interpretativa como estrategia de posicionamiento de marketing,
que cubre generalmente la publicidad, la propaganda, las promociones de ventas, el marketing
directo, el patrocinio, las ventas personales, la asistencia a ferias y congresos, los canales
digitales y otros muchos elementos (de comunicacion) posibles en el mix por segmentos de
mercado.

Para el caso especifico de Camino al Boliche, la mejor referencia para el area de la
comunicacion es la de Marc Gobé, segln este pionero del branding emocional, es necesario que

las empresas hagan evolucionar las estrategias del marketing:

Pasando de comunicar el producto a evocar experiencias, el producto genera
necesidades y las experiencias generan deseos; De dirigirnos al consumidor a
dirigirnos a la gente, el consumidor compra y la gente siente, rie, llora, se
identifica con valores; De generar notoriedad, a generar deseo, ser conocidos no

implica ser amados; Pasar de la identidad de marca a la personalidad de marca,
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identidad es reconocimiento, personalidad es caracter y temperamento; y por
altimo pasar de la comunicacion al dialogo, comunicar es contar, imponer, en
cambio dialogar es compartir... Es un crimen no aprovechar las nuevas

oportunidades del Social Media para hacerlo con decision y método.

VI.F.1.(d) Comunicacion Interpretativa o “storytelling”

Este sera el medio clave de la comunicacion, la emocién de la economia de la experiencia
se transmite a través del “storytelling” y cuanto mejor es la historia, mejor se transmiten las
emociones. Las historias crean conexion.

¢ Como se actua el storytelling en la comunicacion turistica?

= Através de un Unico, simple y gran mensaje.

=  Contando la historia de forma memorable.

= Con un lenguaje adecuado.

= Teniendo en cuenta que el mensaje que vale es el que percibe la audiencia.
= Lahistoria debe invitar, no convencer.

= Debe provocar emociones.

= El cuenta-historias encuentra diversion en lo que hace.

El poder de contar historias reside en que las historias son auténticas, es decir emocionar
comunicando emocion, experimentar y contar es potente, pero leer y creer es mas complicado.
En cuanto al medio de comunicacion (online u offline), estos seran evaluados segun el

mercado al que debe llegar el mensaje. En el caso del mercado turistico interno, la comunicacion
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offline llega a un mayor nimero de personas o, al menos, estd mas arraigada en la sociedad. En
el mercado internacional, desde hace algunos afios la inversién en online ha ido creciendo
rapidamente, ya que cada vez hay mas gente que usa Internet regularmente. Sin embargo, si se
quiere llegar con una comunicacion al mayor numero de personas, habra que usar ambos tipos de
comunicacion, ya que son complementarios. En tal razén se debe buscar un equilibrio entre los
dos, comunicar bien y con ruido en medios offline y comunicar bien, dando una buena imagen y
provocando buenos comentarios en medios online para que la gente pueda tomar una decision de
compra a favor de sus productos.

Lo importante es recordar que toda campafia de comunicacion eficaz debe ser capaz de

llegar a los clientes adecuados, con el mensaje adecuado y a través del medio adecuado.

VI1.F.1.(e) Branding Emocional

En linea con la propuesta de marketing expuesta en las paginas anteriores y gracias al
aporte interpretativo en los sitios y productos turisticos, el branding emocional (construccion de
marcas emocionales) es la mejor herramienta para “significar" que el producto que ampara
constituye la solucion de un problema o la satisfaccion de una necesidad racional o emocional
del cliente.

Esto quiere decir que en el &mbito de la comunicacion, la ruta Camino al Boliche debe
lograr orientar las decisiones de los consumidores ofreciendo productos y servicios atractivos
que ademés tengan un valor adicional basado en aspectos emocionales que conformen la
diferencia con sus competidores.

El branding tiene por lo tanto un papel preponderante en el posicionamiento del producto.

Hay que recordar que todo lo que hace la empresa es marca y la marca debe impregnar todo lo
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que haga o produzca la empresa y que sienta el turista. A este propdsito, es interesante el
concepto de marca turistica adoptada por la Comunitat Valenciana, como puede verse en el

siguiente cuadro:

Figura 24: Conceptualizacion de marca por la Comunitat Valenciana.
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Fuente: Plan de Marketing Turistico 2010: Imagen y posicionamiento, Comunitat Valenciana 2009-2011.

Ha quedado en el pasado la etapa en la que la publicidad se destacaba por resaltar los
beneficios de los productos. Hoy en dia, esos beneficios no siempre pueden ser racionales,
porque todos ofrecen ventajas similares; esto explica la proliferacion de la publicidad emocional,
donde se destacan ante todo valores asociados a deseos, anhelos y aspiraciones internas de los

individuos. De esta forma, los atributos sensibles cobran hoy mayor protagonismo frente a los
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atributos racionales de los productos. La marca es lo Unico que diferencia a un destino y/o
producto turistico de otro. Y es lo que mejor defiende el precio.

La personalidad de la marca jugard un papel esencial en la ruta Camino al Boliche. La
férmula ganadora sera aquella que logre obtener experiencias sensoriales que incluyan los cinco
sentidos: VISTA + TACTO + GUSTO + AUDICION + OLFATO = MARCA.

El turismo es un campo interesante de estudio en la generacion de emociones en los
consumidores, ya sea de manera pull (a través de anuncios emotivos) o push (a traves de
operadores turisticos o trabajadores emocionalmente coherentes con el servicio que prestan). En
este sentido, resultan particularmente interesantes las investigaciones que tratan de explicar las
sensaciones que reporta a un turista un determinado destino turistico gracias a las dimensiones
clave que este destino presenta. Por ejemplo, entre las dimensiones que puede explotar un
destino para generar emociones cabe mencionar las siguientes: su arquitectura, su gastronomia,
sus paisajes naturales, sus exhibiciones culturales, o sus eventos deportivos, entre otros.

En este caso, hay investigaciones realizadas sobre las emociones reportadas por destinos
de aventura y riesgo (Erin, 2005) o por ciudades emblematicas en alguna dimension clave, como
Nueva York tras los atentados terroristas (Bartel, 2002); Memphis, tras el éxito y reconocimiento
mundial de Elvis Presley (Morris, 2002), o Nueva Zelanda, tras la grabacion del Sefior de los
Anillos | en este pais (Prior, 2003). I.Kuster, N.Vila, P.Canales, EI marketing relacional y el
marketing emocional: dos enfoques competitivos para el turismo de sol y playa”, Universidad de
Valencia, (2008).

Entre las tendencias en las dindmicas de comunicacion y promocion turistica de las
empresas turisticas europeas, siempre desde la Comunitat Valenciana se han estudiado sus

preferencias, de acuerdo con el siguiente cuadro:
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Tabla 6:
Tendencias en las dindmicas de comunicacidn y promocion
de las empresas turisticas europeas
Promocion a través de la Web 100%
Documentacion promocional para los consumidores: 91 %
Organizacion de viajes de familiarizacion para la prensa: 91 %
Muestras y ferias del sector: 91 %
Relaciones publicas y relaciones con los medios: 85 %
Documentacion promocional: 85 %
Publicidad: 76 %
Convenciones/eventos: 74 %
Anuncios y publirreportajes en prensa: 83 %
Asistencia a ferias abiertas al publico: 83 %
Asistencia a ferias profesionales: 83 %
Fuente: Plan de Marketing Turistico 2010: Imagen y posicionamiento, Comunidad Valenciana 2009-2011.

Esta tendencia, como puede verse, favorece en los ultimos afios a los medios de
comunicacion Internet / Web 2.0. Factor que responde a la influencia de estos medios sobre los
consumidores, en particular hacia las franjas jovenes, lo que puede verificarse en los siguientes

datos:
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Las ventas online siguen subiendo y de estas ventas 7 de cada 10 fueron influenciadas por
redes sociales. Fuente: Plan de Marketing Turistico 2010, Imagen y posicionamiento comunitat
Valenciana 2009-2011.

Estos son los hechos:

= Notoriedad; Las redes sociales y el blogging son las areas de actividad que mas crecen en
Internet y ya se sitlan entre las cuatro mas fuertes tras el e-mail y el search.

= Permanencia; El tiempo utilizado por el consumidor en redes sociales y blogging crece 3
veces mas que el resto de actividades, con el consecuente acaparamiento de “share of time” a
otros sectores (facebook creci6 en este aspecto un 566%) 300 millones!!.

= Amplitud target; La audiencia de las redes sociales y blogging son cada vez mas altas, los
crecimientos mas altos en estas Ultimas se registraron en edades entre 35-49 y 50-64.

= Existe un desconcertante desequilibrio entre audiencias en las redes sociales e inversién
publicitaria.

= Cerca de cuarenta millones de europeos no compraron un producto o servicio exclusivamente
por algin comentario individual en Internet.

= Uno de cada cinco europeos han cambiado radicalmente su opinién sobre los productos o
servicios de una compafiia tras haber leido comentarios de clientes en blogs. Plan de

Marketing Turistico 2010: Imagen y posicionamiento, Comunitat VValenciana 2009-2011.
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V1.G Estrategia de Fortalecimiento de la Capacidad en la Gestion Local

Aparte de los problemas de la baja calidad de la educacion en las ciudades, pueblos y
comunidades, otro factor que constituye un importante obstaculo a la competitividad del sector
turistico en las provincias por donde atraviesa el FTP, es la debilidad de los servicios de
capacitacion de la fuerza laboral y la poca inversion de las empresas de este sector en la
capacitacion de sus recursos humanos. A lo que se afiade el problema de la carencia o
insuficiencia de los servicios de asistencia técnica.

Los nuevos condicionantes externos obligan a una transformacion profunda en el modelo
de capacitacion, de sus propositos y contenidos. Cambia el modelo, en cuanto la capacitacion
pasa de ser una etapa inicial en la vida del trabajador, para constituirse en un proceso permanente
de reconversion laboral durante su permanencia en la fuerza de trabajo; cambia el propdsito,
porque se vincula estrechamente con los esfuerzos por incrementar la productividad de las
empresas, mejorar la calidad de los empleos y los salarios y aumentar la empleabilidad del
trabajador, en un mercado laboral inestable y menos protegido; por ultimo, cambia de contenido,
porque se tiene ahora que privilegiar la formacion de un trabajador versatil y multifacético dentro
de un concepto amplio de competencia laboral, en vez de un trabajador especializado para un
rango limitado de funciones. (V. Tockman: 98)

En tales circunstancias, la capacitacion de los recursos humanos en lo que se refiere a los
servicios complementarios del producto Camino al Boliche adquiere una nueva significacion y
relevancia al transformarse de un instrumento tradicional de politica del mercado laboral para
convertirse en una variable estratégica fundamental, por su importante incidencia en la

productividad y competitividad.



Larrea

Rueda 100

Si a través de la capacitacion laboral es factible contribuir a la reduccion de la pobreza, es
indispensable que la politica de formacion del capital humano que busca impulsar Ferrocarriles
del Ecuador Empresa Publica, entre sus objetivos, busque ampliar la cobertura de estos servicios,
sin descuidar su calidad y pertinencia, para incluir a las poblaciones rurales, marginales urbanas
y sector informal asentadas a largo del CTF, a fin de que tengan acceso a la capacitacion
inclusive aquellos segmentos de poblaciébn méas vulnerable, hasta ahora excluida de los
beneficios del desarrollo.

En este contexto, también muchos de los establecimientos y negocios turisticos se han
modernizado, debiendo hacer frente a una competencia internacional cada vez dura y compleja,
para lo cual requirieren de una mano de obra con mayores niveles de formacién profesional y

capacitacion.

El objetivo basico que anima a esta propuesta es el de:

= Establecer mecanismos de satisfaccion por competencias laborales y necesidades de
capacitacion en el sector de servidores turisticos, de acuerdo a las exigencias de la demanda
del mercado turistico;

= Contribuir a través de la capacitacion laboral a una mayor accesibilidad al mercado de
trabajo y a la creacion de nuevas oportunidades de empleo para la Poblacion
Econdmicamente Activa en el CTF, particularmente para los grupos sociales mas
vulnerables, con el objeto de mejorar los niveles de empleabilidad, los ingresos y

condiciones de vida;
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= Sentar las bases para la institucionalizacion de un sistema de capacitacion laboral y de
aprendizaje continuo o permanente, donde se prevea ir aumentando de manera paulatina,
tanto la cobertura de la poblacion atendida como la duracion de la formacion; y, finalmente
= Mejorar la competitividad y sostenibilidad del turismo comunitario a través de la
consolidacion de las capacidades de los recursos humanos en los niveles técnico-
operacionales y de gestion. (PLANDETUR. MINTUR, 2007)
Para facilitar este trabajo se sugiere fortalecer los nexos de cooperacion y coordinacién
con el Ministerio de Turismo, el SECAP, el Ministerio de Educacion, el Ministerio Coordinador

de Produccién, Empleo y Competitividad y el INPC, entre otros.

VI1.H Analisis Financiero del Producto Camino al Boliche

El analisis financiero esta basado en una ocupacion de aproximadamente de tres coches y
medio del convoy de siete coches del producto de excursién Estandar y Premium, el resto del
convoy se comparte con la ruta Machachi Festivo. Respectivamente el costo operativo de esta
ruta es la 1/2 del costo variable del convoy en el tramo en el cual se comparte con la ruta
Machachi Festivo (tramo Quito-Machachi) y en el resto del tramo solo para esta ruta (Machachi-
Boliche). A esto se suman de la misma forma la mitad de los costos fijos de la via en el tramo

compartido (Quito-Machachi) y en el resto solo para esta ruta (Machachi-Boliche).

Costos de operacion de equipo tractivo: (basados en 50 semanas X 4 salidas =200 recorridos por
afio)= $366,21 por cada salida.
Costos de Via: (basados en 1/2 del convoy de coches excursion estandar y premium)=si cada

viaje es de 117 km, tenemos entonces un costo por salida de: $2.445 por salida.
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Para llegar al punto de equilibrio en el escenario Moderado es necesario aumentar los

precios finales de $20,00 a $34,00 para la Excursién Estandar y de $25,00 a $43,00 para la

Excursién Premium. En este caso los resultados financieros son:

Escenario Moderado — Ganancia Anual de $ 423,68

Escenario Optimista — Ganancia Anual de $ 133.090,80

Para determinar los precios en el mercado se analizaron varias propuesta de trenes

tematicos y se sondearon en los mercados de origen extranjero tanto los operadores y mayoristas

como usuarios finales y en el mercado en Ecuador se sondaron las empresas de turismo. Los

resultados demostraron que precios estan dispuestos a pagar los usuarios del tren los cuales estan

resumidos y comprados con los precios actuales del tren en la siguiente tabla:

Tabla 7: Propuesta de precios.

Ruta Precios Precio en base a Precio Precio %
Bechmark | costos operativos Estudio Actual | Aumento
T&L

Sendero de $21,14 $ 21,00 $32,74 $7,50 180%
Arrozales
Nariz del Diablo $10,51 $ 25,00 $23,10 $ 20,00 25%
Machachi Festivo $ 37,26 $19,00 $ 33,86 $10,00 90%
Camino al Boliche $54,77 $ 34,00 $ 37,63 $ 15,00 127%
Paramo Infinito $ 15,79 $ 16,00 $ 18,00 $ 10,00 60%
Tren de la Libertad $ 26,55 $ 15,00 $ 30,38 $ 15,00 0%

Fuente: Informe técnico sobre definicion de precios Subgerencia de Mercadeo 2013.
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Tabla 8: Precios.

Ruta Precio Precio Estandar
Estandar Plus 2013
2013
Sendero de Arrozales $ 10,00 $12,00
Nariz del Diablo $ 25,00 $ 35,00
Machachi Festivo $ 15,00 $ 20,00
Camino al Boliche $20,00 $ 25,00
Paramo Infinito $ 10,00 $ 10,00
Tren de la Libertad $ 15,00 $ 20,00

Fuente: Informe técnico sobre definicion de precios Subgerencia de Mercadeo.

VI1.H.1 Plan y politica de descuentos

Existen canales directos los cuales relacionan directamente a los prestadores con los
usuarios y canales indirectos en los cuales se necesita de la figura de un intermediario para poder

conectar a los prestadores con los usuarios. Los canales definidos serian los siguientes:

= Canal Mayor (Operadores de Turismo): Operadores Locales, Nacionales, Extranjeros y
Mayoristas.
= Canal Menor (Free Independent Travelers): Visitantes Locales o Extranjeros.

= Canal Institucional: Centros Educativos, Instituciones publicas y privadas.

Dentro de estos canales, el Canal Mayor es un canal indirecto, porque la gestion de

contacto, parte de la cadena de valor, con el usuario final la realizan los operadores de turismo.
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El rol de intermediacion de los operadores de turismo estd legalmente establecido en la ley de
turismo nacional.

Debido a esta situacion es recomendable proponer un plan de descuento en base a
volumen de turistas traidos por cada operador de turismo, con el fin de que el operador de
turismo se vea incentivado a colocar el producto tren dentro de su oferta a los diferentes usuarios
y vincular en el consumo de los servicios complementarios como es el café del tren.

Se propone una doble segmentacion para los operadores de turismo, la misma sera si el
operador maneja charters o FITS (pasajeros individuales) y por el volumen de pasajeros que

maneja cada operador.

El operador interesado en el programa de charters tiene los siguientes beneficios y

COMpPromisos:

= Reservay garantia de espacio, brindandote méas tiempo para el pago de la salida.

= Descuento en el pago del charter o exclusividad en tren.

= Definicién de horarios de salida y paradas en estaciones cuando sea charter en Autoferro.

= Prioridad en el bloqueo de fechas.

= Ejecutivo de cuenta, encargado de manejar tus reservas desde una oficina central en Quito.

= Descuento fijo del 5% por manejo de FITS.

= Envio de lista de pasajeros.

= Cancelacién de un monto de garantia correspondiente al 30% del valor total de la

contratacion.
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Descuentos y Garantia de acuerdo a la siguiente tabla:
Tabla 9: Socios Comerciales: (Operadores que manejan charters).
Modelo Volumen (Charters) Descuento Garantia
Ejecutivo 10-20 10% 30%
Colonial 21-30 12% 30%
Presidencial 31- En Adelante 13% 30%

Fuente: Informe técnico sobre definicion de precios Subgerencia de Mercadeo.

El operador interesado en el programa de FITS tiene los siguientes beneficios y

COmMpPromisos:

= Descuento por cada pasajero transportado.
= Bloqueo de la ruta de acuerdo a la disponibilidad por parte de FEEP.
=  Manejo de cuentas por un agente de la empresa.

= Cancelacion de monto por garantia correspondiente al 15% del valor total de la contratacion.
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Descuentos y Garantia de acuerdo a la siguiente tabla:
Tabla 10: Socios Corporativos: (Operadores que manejan FITS).
Modelo Volumen (FITS) Descuento Garantia
Junior 240 al afo 5% 15%
Senior 360 al afio 8% 15%
VIP 480 al afio 10% 15%

Fuente: Informe técnico sobre definicion de precios Subgerencia de Mercadeo 2013.

El operador interesado en el programa de FITS y que maneje un volumen menor a

200 FITS al afio, tiene los siguientes beneficios y compromisos:

= Descuento por cada pasajero transportado.
= Bloqueo de la ruta de acuerdo a la disponibilidad por parte de FEEP.
= Manejo de cuentas por un agente o coordinador de la filial.

Descuentos y Garantia de acuerdo a la siguiente tabla:

Tabla 11: Socios Medios y Pequefios: (Operadores que manejan FITS).

Modelo Volumen (FITS) Descuento Garantia
Tipo A 50-100 3% -
Tipo B 101-200 4% -

Fuente: Informe técnico sobre definicion de precios Subgerencia de Mercadeo 2013.
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VII. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

VII.A. Conclusiones

Para concluir la investigacion y analisis podemos mencionar que:

= Ferrocarriles del Ecuador Empresa Publica entra en un proceso de viraje institucional de ser
un sistema de transporte a ser un bien patrimonial turistico. Este cambio conceptual es de
absoluta relevancia porque la gestion institucional, filosofia empresarial y objetivos son
totalmente distintos. FEEP es una empresa que ahora tiene que convertirse en el motivo que
permita el desarrollo socio-econémico de las poblaciones locales y comunidades por donde
atraviesa.

= La naturaleza del emprendimiento es comunitario, es decir sus servicios complementarios
del tramo Quito - Boliche se establecen dentro del negocio comercial y del acuerdo No. 28
establecido por el Ministerio Coordinador de Patrimonio inicialmente.

= Con la puesta en marcha de la Estrategia Comercial del tramo Quito - Boliche se genera una
dindmica de relaciones unidireccionales donde se consolida el emprendimiento
comercialmente, con una cadena de beneficios comunitarios con la participacion de
cocineros, meseros, cajeros, administradores, personal de limpieza, transporte, proveedores
de materia prima y productos, etc.

= A mas de la puesta en valor de la memoria, se aspiraria que la poblacion local del area de
influencia del tramo participe en la gestion de servicios, en la generacion de empresas
productivas, y que el turismo sea una de las alternativas que tenga la poblacion de los

centros urbanos.
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= El uso social del patrimonio y la generacion de empleo a partir del turismo, se aspira que no
sea Unicamente en el campo de los servicios turisticos, sino en la generacion y recreacion del
patrimonio cultural inmaterial, una cualidad que reside en las personas que experimentaron
un estilo de vida relacionado con el tren, estos actores sociales deben ser tomados en cuenta
y su participacion debera tener prioridad en proyectos de conservacion del patrimonio
inmaterial, asi como en los proyectos de “regeneracion” urbana que tienden a la expulsion
social indiscriminada.

= Es sumamente importante que dentro de la Estrategia Comercial del tramo Quito - Boliche ir
construyendo y generando un producto de una orientacion distinta donde la implementacién
de nuevos servicios complementarios o alianzas estratégicas determinaran una mayor
demanda y satisfaccion del usuario nacional como internacional y como efecto la generacién

de empleo sostenible.

VI11.B. Recomendaciones

= El turismo es un sector dinamico, donde los pardmetros no son fijos, y por tanto las
estrategia del tramo Quito - Boliche a utilizar no deben ser rigida esta deben estar de acuerdo
con las nuevas tendencias, sin olvidar el crecimiento sostenible del territorio, es decir las
actuaciones, estrategias, recursos humanos, herramientas, presupuestos y politicas deben
alinearse con la nueva realidad a fin de cumplir con los objetivos de competitividad,
atractividad y singularidad exigidos la actual tendencia del turismo.

= El primer planteamiento a tener en cuenta es que el turista es un viajero mucho mas

informado que en el pasado y busca la mejor relacién calidad-precio. No es atraido por
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topicos trillados acerca del destino sino por la promesa de una experiencia nueva, auténtica y
de calidad.

Un segundo planteamiento es la tendencia del viajero hacia una organizacion individual del
viaje, con escasa antelacion y adquisicion de ofertas de Ultima hora. Se han incrementado los
viajes de larga distancia y aquellos motivados por la visita a familiares y amigos.

Los nuevos aliados de la oferta turistica de los paises son las compafiias aéreas de bajo
costo, que amplian progresivamente su red de rutas y promueven viajes por impulso, debido
a sus precios atractivos y campafias de marketing agresivas; e Internet, que extiende la
distribucion masiva del producto en los diferentes mercados emisores, es ahi donde se debe
fortalecer nuestra estrategia comercial.

Otro planteamiento a considerar con las mayoristas y agencias de viajes en el tramo Quito —

Boliche es la rapidez con que se deben ajustar los cambios en la oferta, debido a una mayor
competencia en precios, al estancamiento de los paquetes turisticos y a la confeccion de
paquetes a medida por el propio turista. Nuevos destinos en expansion y con una buena
relacion calidad-precio compiten con destinos consolidados. En este sentido el disefio de
productos simples (por sobriedad, por logo, por nombres) aungue emotivos y concretos en
su contenido es el as bajo la manga de los organizadores y promotores de viajes.

El manejo del patrimonio en funcidn del turismo debera ser respetuosa de la capacidad de
acogida de las ciudades, pero al mismo tiempo, debera llevar a cabo una capacitacion en
operacion y guianza turistica, con seguimiento de resultados, a fin de mantener los mejores

estandares de calidad, aplicables del mismo modo para visitantes nacionales y extranjeros.
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ANEXOS.
Tabulacion y resultados de la encuesta.
CONSOLIDACION DEL PERFIL DE LOS USUARIOS
MES RUTA ITEM RANGOS % USUARIOS # USUARIOS
MARZO QUITO-BOLICHE EDAD 05-11 5,51 22
MARZO QUITO-BOLICHE EDAD 12-20 6,36 25
MARZO QUITO-BOLICHE EDAD 21-30 33,47 132
MARZO QUITO-BOLICHE EDAD 31-40 25,00 98
MARZO QUITO-BOLICHE EDAD 41-50 12,71 50
MARZO QUITO-BOLICHE EDAD 51-60 8,90 35
MARZO QUITO-BOLICHE EDAD 61- mas 8,05 32
MARZO QUITO-BOLICHE GENERO MASCULINO 65,67 258
MARZO QUITO-BOLICHE GENERO FEMENINO 34,33 135
MARZO QUITO-BOLICHE NACIONALIDAD ECUATORIANO 96,70 380
MARZO QUITO-BOLICHE NACIONALIDAD EXTRANJERO 3,30 13
MARZO QUITO-BOLICHE RECOMENDACION SI 97,70 384
MARZO QUITO-BOLICHE RECOMENDACION NO 0,00 0
MARZO QUITO-BOLICHE RECOMENDACION NO CONTESTA 2,30 9
Elaborado: Larrea - Rueda
CONSOLIDACION DE DATOS DE iNDICES DE SATISFACCION EN RELACION A TOTAL ENCUESTADOS
o] s (HOCE
MES RUTA ITEM RANGOS PERCEPCION | PERCEPCION
BUENO BUENO MALO / MALO /
REGULAR | REGULAR
MARZO QUITO-BOLICHE LIMPIEZA EN LAS ESTACIONES
MARZO QUITO-BOLICHE LIMPIEZA EN LA UNIDAD EN QUE VIAJO
MARZO QUITO-BOLICHE LIMPIEZA EN LOS BANOS
TOTAL VALORACION ATRIBUTO LIMPIEZA 92,25 363 7,75 30
MARZO QUITO-BOLICHE SERVICIO AL CLIENTE  |AMABILIDAD, CORTESIA, RESPETO
MARZO QUITO-BOLICHE SERVICIO AL CLIENTE  |VERACIDAD EN LA INFORMACION
MARZO QUITO-BOLICHE SERVICIO ALCLIENTE ~ |PRONTITUD EN LA RESPUESTA
TOTAL VALORACION ATRIBUTO SERVICIO AL CLIENTE 94,25 370 5,75 23
MARZO QUITO-BOLICHE GUIAS AMABILIDAD, CORTESIA, RESPETO
MARZO QUITO-BOLICHE GUIAS INFORMACION TURISTICA PROPORCIONADA
MARZO QUITO-BOLICHE GUIAS FORMA EN QUE TRANSMITE LA INFORMACION
TOTAL VALORACION ATRIBUTO ATENCION DE LOS GUIAS 94,92 373 5,08 20
MARZO QUITO-BOLICHE COMODIDAD EN LAS ESTACIONES
MARZO QUITO-BOLICHE COMODIDAD EN LA UNIDAD EN QUE VIAJO
TOTAL VALORACION ATRIBUTO COMODIDAD 92,00 362 8,00 31
MARZO QUITO-BOLICHE SERVICIO EN GENERAL |PUNTUALIDAD EN EL ITINERARIO DE VIAJE
MARZO QUITO-BOLICHE SERVICIO EN GENERAL  |ESTADO GENERAL DE LA UNIDAD EN QUE VIAJO
MARZO QUITO-BOLICHE SERVICIO EN GENERAL  |CONDICIONES DE LA ViA
TOTAL VALORACION ATRIBUTO SERVICIOS EN GENERAL 91,00 358 9,00 35
MARZO QUITO-BOLICHE CAFETERIA CALIDAD DEL PRODUCTO
MARZO QUITO-BOLICHE CAFETERIA PRECIO DE LOS PRODUCTOS
MARZO QUITO-BOLICHE CAFETERIA VARIEDAD DE LOS PRODUCTOS
MARZO QUITO-BOLICHE CAFETERIA ATENCION BRINDADA POR EL PERSONAL
TOTAL VALORACION SERVICIO DE CAFETERIA 87,25 343 12,75 50

Elaborado: Larrea - Rueda
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Fuente: Larrea — Rueda.

Género y nacionalidad usuarios.

EE|IEE

34,33%([ 135

65,67%| | 258 |96,70% | 384
m MASCULINO = FEMENINO W ECUATORIANO mEXTRANIERO

Fuente: Larrea — Rueda.

Fuente: Larrea — Rueda.
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Resultados percepcién limpieza.

| 7,75% | 4

389

= (NDICE DE = {NDICE DE PERCEPCION
PERCEPCION BUENO MALO / REGULAR

Fuente: Larrea — Rueda.

Analisis e Interpretacion:

De las encuestas aplicadas a los 393 usuarios, 0 responden que el aspecto limpieza es

excelente, 389 que es bueno y 4 responden que es malo / regular.

Se deduce que de dicha encuesta el 92,25% corresponde a la alternativa bueno y el 7,75%
a malo / regular. Por consiguiente se determina que las instalaciones tanto en estaciones, la

unidad de viaje y los bafios son adecuadamente limpios para el uso de los usuarios.
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Resultados calidad de servicio.

370

® iNDICE DE ® INDICE DE PERCEPCION
PERCEPCION BUENO MALO / REGULAR

Fuente: Larrea — Rueda.

Analisis e Interpretacion:

De las encuestas aplicadas a los 393 usuarios, 0 responden que el aspecto calidad del
servicio al cliente es excelente, 370 que el servicio al cliente es bueno y 23 usuarios responden

que el servicio al cliente es malo / regular.

Se deduce que de dicha encuesta el 94,25% corresponde a la percepcion de servicio al
cliente como bueno y el 5,75% a malo / regular. Por lo que a consecuencia se determina que los
atributos amabilidad, cortesia, respeto, veracidad de la informacion y prontitud en las respuestas
que perciben los usuarios de parte del personal de servicio al cliente es bueno y con enfoque de

calidad de servicio.
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Resultados atencion brindada por los guias.

| 5,08% l 20

373

= (NDICE DE m INDICE DE PERCEPCION
PERCEPCION BUENO MALO / REGULAR

Fuente: Larrea — Rueda.

Analisis e Interpretacion:

De las encuestas aplicadas a los 393 usuarios, 0 responden que el servicio brindado por

los guias es excelente, 373 usuarios gque es bueno y 20 usuarios responden que es malo / regular.

Se deduce que de dicha encuesta el 94,92% corresponde a la percepcion de servicio que
brindan los guias como bueno y el 5,08% a malo / regular. Por lo que se concluye que los guias
son en los aspectos de amabilidad, cortesia, respeto, la informacion turistica proporcionada y la
forma en que transmiten la informacion es percibida como buena y satisface las inquietudes de

los usuarios.
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Resultados percepcién comodidad.

| 8,00% | 31

362

= {NDICE DE ® INDICE DE PERCEPCION
PERCEPCION BUENO MALO / REGULAR

Fuente: Larrea — Rueda.

Analisis e Interpretacion:

De las encuestas aplicadas a los 393 usuarios, 0 responden que la comodidad es
excelente, 362 que la comodidad es bueno y 31 usuarios responden que la comodidad es malo /

regular en las estaciones y en la unidad que viajé

Se deduce que de dicha encuesta el 92% corresponde a la percepcién de comodidad como
bueno y el 8% a malo / regular. Por lo que se determina que las estaciones y las unidades en las
que estuvieron los usuarios encuestados son comodas y confortables para que la experiencia del

viaje sea agradable.
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Resultados percepcién servicio en general.
35
358

m INDICE DE ® INDICE DE PERCEPCION
PERCEPCION BUENO MALO / REGULAR

Fuente: Larrea — Rueda.

Anélisis e Interpretacion:

De las encuestas aplicadas a los 393 usuarios, 0 responden que el servicio es excelente,

358 usuarios que es bueno y 35 usuarios responden que es malo / regular.

Se deduce que de dicha encuesta el 91% corresponde a la percepcion de servicio que es
bueno y el 9% a malo / regular. Por lo que se concluye que en los aspectos percibidos por los
usuarios en puntualidad en el itinerario de viaje, estado general de la unidad en la que viajaron y

las condiciones de la via férrea es bueno.
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Resultados percepcidn servicio de cafeteria.

|12,75% | 50

343

m (NDICE DE ® INDICE DE PERCEPCION
PERCEPCION BUENO MALO / REGULAR

Fuente: Larrea — Rueda.

Anélisis e Interpretacion:

De las encuestas aplicadas a los 393 usuarios, 0 responden que el servicio de cafeteria es
excelente, 343 usuarios que es bueno y 50 usuarios responden que el servicio de cafeteria es

malo / regular.

Se deduce que de dicha encuesta el 87,25% corresponde a la percepcién del servicio de
cafeteria como bueno y el 12,75% como malo / regular. Determinando que al considerar los
aspectos de calidad, precio, variedad del producto y la atencion brindada por el personal es
bueno pero se debe mejorar en estos aspectos que pueden influir en las recomendaciones y/o

estadia placentera para los usuarios.
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Recomendacién usuarios del servicio.
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Fuente: Larrea — Rueda.

Analisis e Interpretacion:

De las encuestas aplicadas a los 393 usuarios, 384 responden que si recomendarian el
viaje a otras personas, 0 encuestados respondieron que no y 9 encuestados no respondieron.

Se deduce que de dicha encuesta el 97,70% de los encuestados si recomiendan el viaje y
el 2,30% no contesta al respecto. Por lo que se puede identificar claramente la satisfaccion que
representa el viaje en el Tren para los usuarios encuestados considerando las observaciones

encontradas:

e Se debe aumentar los bafios en Tambillo.
e  Aumentar tiempo en Boliche.
e Mayor agilidad y flexibilidad para la compra y cambio de boletos.

e  Ofrecer alimentacion y/o refrigerio a bordo del Tren.



