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RESUMEN

El estudio de la percepcién de la calidad del destino turistico de Francisco de
Orellana, reflej6 el momento actual de esta actividad, considerando la demanda
que llega a la ciudad y la oferta de servicios que tiene el canton, se logro
determinar cédmo esta siendo atendida la demanda del turismo interno y de la
demanda internacional por parte de los prestadores de servicios turisticos, asi
como la calidad que presentan estos servicios para la satisfaccién del cliente a
través de varias herramientas metodolédgicas, previo, durante y después de la
permanencia de los turistas en el canton, se utilizo la escala de Likert para medir
la calidad, andlisis FODA y CPES para estructurar un plan estratégico para
complementar la oferta de servicios en la ciudad.

Palabras Clave: Percepcion de la calidad, destino turistico, prestadores de
servicios turisticos, oferta de servicios.
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ABSTRACT

Tthe study of the perception of the quality of the tourist destination of Francisco de
Orellana reflects the current time of this activity, demand that reaches the city and
the range of services that has the county was considered customer satisfaction
through various methodological tools was determined before, during and after the
stay of tourists in Canton, the Likert scale was used to measure quality, FODA
analysis and CPES to structure a strategic plan to complement the supply of
services in the city.

Keywords: Perception of quality, tourist destination, lenders of tourist services, offer of
services.

INTRODUCCION

Ecuador esta caminando hacia el desarrollo en varios sectores prioritarios para el
pais, el turismo es uno de ellos, gracias a las bondades naturales y culturales de
nuestro pais ha ido transformando la calidad en la prestacion de servicios
turisticos y generando con ello crecimiento econémico para el pais, ya que un
gran porcentaje de la poblacion trabaja directa o indirectamente en la actividad
turistica.

El turismo marca un aporte importante en el sector de servicios en el Ecuador. El
cambio reciente de la actividad turistica ha estado representada por
transformaciones y variaciones tales como los cambios en el proceso de decision
del actor turistico, los medios de informacién y comercializacién en el turismo han
sufrido cambios dramaticos con la introducciéon del internet, el gasto por parte de
los turistas tiene diferente perspectiva, cambios que para las instituciones
gubernamentales y locales merecen especial atencion con el fin de satisfacer las
necesidades de la demanda que dia a dia se va especializando en diferentes
campos.

Es vital mencionar que es necesario reglamentar y crear normativa, generar
procesos de certificacion de calidad donde exista una continuidad y seguimiento a
mediano y a largo plazo para ir consolidando la prestacion de estos servicios
desde un enfoque sostenible, el disefio o redisefio de nuevos modelos de
desarrollo turistico es indispensable en donde el componente publico y privado
establezcan lineamientos generales para la consecucion y satisfaccion del
visitante que llega a Francisco de Orellana. La orientacion y la creacion de la
cultura turistica a la poblacion en general significaran mejorar la calidad de vida
de los pobladores en el Canton.

Este trabajo tiene como objetivo Analizar la percepcion de la calidad del destino
turistico del cantdn Francisco de Orellana para evidenciar la situacion real de esta
actividad, formulando estrategias para la diversificacion y mejora de la actual
oferta de servicios turisticos del Canton.



PERCEPCION DE LA ACTIVIDAD DEL TURISMO

La percepcion es un proceso ideoldgico y cultural que reproduce la realidad y que
es aplicado a experiencias cotidianas para ordenarlas y transformarlas. Vargas
(2004) considera a la percepcion como el proceso cognitivo de la conciencia que
consiste en el reconocimiento, interpretacion y significacion para la elaboracion de
juicios entorno a las sensaciones obtenidas en el ambiente fisico y social.

La percepcion tiene que ver directamente con la conceptualizacion de calidad de
los servicios, por lo que, desde la Optica de la empresa se traduce en que un
servicio de calidad es aquel que responde a las especificaciones con las cuales
fue disefiado y desde la éptica del cliente considera que el Unico juez valido para
certificar la calidad de un servicio es el cliente que lo recibe. (Acerenza, 2004)

Por consiguiente la calidad de los servicios turisticos se refiere a las
caracteristicas del servicio y de los procesos mediante los cuales éste se presta,
que son observables por el turista, y estan sujetos a su evaluacion. (Acerenza,
2004)

En esta investigacion se toma en cuenta la divisibn en etapas que realiza
(Gronroos, 1994). Primera etapa: Percepcion de la calidad esperada, son las
expectativas que tiene el visitante al pensar consumir un producto o servicio.
Segunda etapa: Percepcién de la calidad experimentada, es decir es la realidad
del momento en que el turista/visitante recibe el servicio por la empresa. Tercera
etapa: Percepcion de la Calidad Total. Es el resultado de la percepcion de la
calidad esperada por la diferencia de la calidad experimentada, es decir las
expectativas que tiene el cliente y la realidad del servicio recibido, de aqui se
desprende los resultados de la calidad total.

Existen varias herramientas que persiguen, medir la calidad de los servicios, de
acuerdo al estudio realizado por: (Ramirez Sanchez, Najera Aguilar, & Nijenda
Lépez, 2002) la percepcion de la calidad, se mide a través de varias herramientas
en este caso la escala tipo Likert, que consta de distintos niveles jerarquicos que
permiten establecer la calidad del servicio que brindan las empresas, las
calificaciones muy buena, buena, regular, mala y muy mala; son los rangos en los
cuales se mide el servicio. Adicionalmente se aplica el listado libre para
determinar el dominio conceptual de la calidad incluyendo aspectos relacionados
con: accesibilidad, costos, tiempos Yy caracteristicas de los servicios
(Alimentacion, hospedaje), ademas se toma en cuenta los atributos de los
recursos humanos, materiales y equipos, a través de un proceso basado en el
trato personal y la continuidad de la atencién.

Calidad y satisfaccion en los servicios turisticos

En los dltimos tiempos de evolucion turistica han sido diversas las
conceptualizaciones acerca de calidad de servicio. Es asi que existe diversos
puntos de vista en forma de hacerla operativa, existen tres factores en los cuales
se han centrado estos conceptos, a pesar de las diferencias existentes entre ellos
la mayoria est4 de acuerdo en considerar el aspecto subjetivo y en el hecho que



depende de la percepcion del cliente denominada (calidad percibida). Se ha
considerado (Zeithaml, 2004), “la calidad del servicio como la excelencia
concibiéndola como un juicio del consumidor sobre la superioridad de un
producto”.

Destino turistico

El destino, como &mbito donde ocurre la mayoria de las actividades de produccién
y consumo turistico y tiene lugar gran parte de los efectos ambientales, sociales,
econdmicos y culturales del turismo, no ha recibido la atencién que merece.

Debiéndose ademés tomar en consideracion su forma de consumo, donde cobra
significativo valor la percepcion del cliente consumidor de dicha oferta criterio
ofrecido por (Bigné, Font, & Andreu, 2000), la cual sehala “destino turistico puede
interpretarse subjetivamente por los consumidores en funcion de la forma en que
organizan el viaje, se delimita al alcance de la oferta del destino”.

A pesar de la trascendencia de los destinos para el auge del turismo aun no se ha
conseguido una interpretacion definitiva del concepto. De hecho, en un nimero de
la revista TedQual editada por la Organizacién Mundial del Turismo, se expresaba
criticamente lo lamentable y dice, segun la (OMT, 2002). “espacio local de la
actividad turistica cuya importancia es a todas luces innegable, permanezca en
una tiniebla relativa desde el punto de vista conceptual y analitico”.

Como se ha podido observar aun hoy el término “destino” mantiene una
indefinicién de la que se derivan no so6lo problemas interpretativos sino también
de planificacion y gestion. Como resultado, el Grupo de Expertos en Gestién de
Destinos de la OMT, en reunién celebrada en Madrid, Espafia, en diciembre de
2002, intent6 zanjar el asunto con la siguiente definicion:

“Un destino turistico local es un espacio fisico en el cual un turista esta por lo
menos una noche. Con servicios complementarios que pueden ser consumidos
en un recorrido de ida y regreso ese mismo dia. Con su propio territorio fisico y
administrativo.

Por tanto al ser el espacio turistico el soporte de la oferta, es un espacio concreto
y objetivo, de dimensiones y formas variables; a su vez, dicho espacio es
percibido a través de valores sociales (gustos, modas, etc.) los cuales imponen su
propia representacion, y constituyen parte importante de su valor turistico —
recreativo, a través del cual el espacio alcanza un valor simbdlico mas alla de sus
propios atractivos y valores, siendo el territorio ademas del soporte fisico, una
parte indisoluble del propio producto a consumir.

Siguiendo esta linea de pensamiento, el destino debe ser entendido como una
realidad sistétmica compleja, integrada al mismo tiempo por parte de los
elementos que conforman el sistema turistico y por parte de elementos del
sistema territorial, asi como, evidentemente, por las relaciones que entre ellos se
establecen.



En consecuencia el destino debe ser entendido como un sistema formado por
elementos espaciales (recursos territoriales, infraestructuras, etc.), administrativos
(legislacion, politicas, organizaciones), y productivos (factores y recursos de
produccién, agentes, inversion, etc.); asi como por el conjunto de sus
interrelaciones y los efectos que ellas producen, los cuales son fundamentalmente
sectoriales (unos bienes y servicios producidos y consumidos in situ ) vy
territoriales (nuevas realidades paisajisticas, cambios en las relaciones
territoriales previas, percepcion del territorio, imagenes, etc.).

Todo lo anteriormente planteado confirma que para lograr un desarrollo turistico
equilibrado, sera necesario actuar sobre el conjunto de lo que significa el destino y
convertirse este en la experiencia en si misma, con lo cual se logra el
posicionamiento en la mente de los consumidores.

Tipos de destinos turisticos

El desarrollo de una tipologia de destinos es una tarea dificil en cuanto a que
diferentes visitantes utilizan los destinos con distintas motivaciones, ademas estos
presentan caracteristicas que los diferencian, determinadas por el tipo
predominante de patrimonio que poseen, el grado de desarrollo alcanzado, entre
otros aspectos.

Por ello, al intentar la clasificacién de los espacios en que se realiza el turismo se
emplean distintos criterios. Los mas comunes parten de considerar
preferentemente, bien el aspecto geografico (costa, interior, etc.) o las
caracteristicas organizativas (tamafo, forma de administracion, etc.). Estas dos
consideraciones son las que dan lugar a los tipos de espacios turisticos que se
analizan a continuacion.

A los efectos de una caracterizacion general, los espacios turisticos, segun el
CENTUR (2011) pueden clasificarse en:

e Espacios Costeros
e Espacios Urbanos
e Espacios Rurales

Los destinos turisticos tienen diferentes dimensiones territoriales y una variada
complejidad en origen, caracteristicas, funciones y desarrollo; participan en ello
factores objetivos como la presencia de recursos naturales, historico-culturales y
socio-economicos de interés turistico; infraestructuras de calidad para el
alojamiento y los servicios recreativos; cuentan con capital humano calificado y
experimentado. Ademas, los destinos turisticos requieren para su consolidacion
de factores subjetivos que contribuyen y en muchas ocasiones definen la imagen
del mismo.

El destino como producto turistico
El destino debe tener una estructura para que cumpla el llamado ciclo de vida del

producto y por ende es un proceso que conlleva algunos ambitos asi tenemos: a)
la comercializacion que provee la orientaciOn necesaria para la produccion y



ayuda a lograr que se alcance el producto adecuado y que llegue a los
consumidores, y b) el marketing que toma la relacién de intercambio como el
modo especifico de como ejecutar o llevar la relacion de intercambio que consiste
en identificar, crear, desarrollar y servir a la entidad.

El desarrollo de productos comerciales esta basado en la oferta existente de
atractivos, equipamientos y servicios que pueden ser:

e Agrupados y presentados de una forma que pueda ser percibida como algo
novedoso o atractivo para segmentos especificos del mercado.

e Complementados con algunas atracciones nuevas, equipamientos,
actividades, eventos y/o servicios dirigidos a mercados/segmentos
especificos.

El desarrollo de productos turisticos se basa en la investigacién de mercado y en
los conceptos y técnicas de marketing.Hay que tener presente que un producto
turistico es un conjunto de componentes tangibles e intangibles que incluye:
Recursos y atractivos + equipamientos e infraestructuras + servicios + actitudes
recreativas + imagenes y valores simbdlicos.

Los destinos turisticos se desarrollan siguiendo un proceso compuesto por una
serie de fases que determinan su éxito y su longevidad, identificado como ciclo de
vida de los destinos. El desarrollo turistico consta de varias etapas:

1. Fase de exploracién. En esta fase solamente unos pocos turistas visitan
el destino.

2. Fase de implicacidon. Se inicia cuando el lugar comienza a ser conocido y
visitado por grupos humerosos de turistas.

3. Fase de desarrollo. Una vez que la zona reconoce las ventajas reales del
turismo, tienen lugar los cambios mas importantes, en la que se construyen
nuevas atracciones y equipamientos en funcion de las necesidades de los
turistas. Debido al incremento de la construccion, y a los cambios que
conlleva, esta fase es especialmente delicada y deben tenerse en cuenta
no solo los impactos econdmicos, sino también los impactos
medioambientales y sociales. Es importante asegurarse de que la
poblacién local se beneficia del desarrollo turistico, y es consciente de sus
beneficios.

4. Fase de crecimiento. El turismo alcanza su maxima “plenitud”, en funcion
de la infraestructura disponible y del potencial de mercado.

5. Fase de consolidacion. En esta etapa se introducen controles,
planificacion territorial, y otras estrategias de gestion que permitan controlar
el crecimiento y sus efectos. Se atendera en especial la expansion de las
inversiones tanto nacionales como foraneas, asi como la concepcion de
sostenibilidad.

6. Fase de madurez. El destino alcanza esta fase cuando el turismo empieza
a estabilizarse y en ocasiones a declinar. Normalmente, los impactos
negativos del turismos e hacen evidentes mientras el destino entre en un
periodo de estancamiento.



7. Fase de deterioro. Si no se toman las medidas oportunas para rectificar
determinadas situaciones, el destino se deteriora, suponiendo la
destruccion y pérdida del atractivo y de su producto turistico.

8. Fase de estabilizacién. Si el destino decide oportunamente reforzar sus
productos y servicios existentes y lleva a cabo las acciones necesarias
para mantener los segmentos de mercado existentes, o atraer nuevos
segmentos sustitutos, habra entrado en una etapa de estabilizacion.

No obstante, los destinos pueden escoger también una estrategia de
rejuvenecimiento, aunando esfuerzos para introducir determinados cambios y
mejoras sustanciales que permitan atraer nuevos mercados.

Los destinos turisticos y, en particular, aquellos que se encuentran en una fase de
consolidacion o madurez, deben mantenerse alerta a cualquier signo que indique
la entrada en la fase de declive.

Los siguientes indicadores permiten detectar la entrada en declive de un destino.

Disminucion de llegadas de visitantes de mercados tradicionales.
Disminucion del gasto por turista.

Disminucion del porcentaje de turistas repetidores.

Estacionalidad mas acusada.

Aumento de los problemas con la seguridad de los turistas y sus bienes.
Cierre de empresas.

Actitudes negativas por parte de la poblacion local.

Liderazgo basado en “arreglos” a corto plazo mas que en soluciones a
largo plazo.

Resulta importante tener en cuenta que el ciclo de vida del producto no es un
instrumento de prondstico para determinar la duracién de la vida atil de un
producto, mas bien es un medio para conceptualizar el efecto del mercado, el
ambiente y la competencia, y comprender cdmo ese producto puede reaccionar a
determinados estimulos. El reconocimiento de que los productos poseen un ciclo
de vida con etapas definidas, puede ayudar a entender la forma de guiar el ciclo
para prolongar la vida del producto. Los cambios del entorno y de la competencia
desplazan a un producto a través de su ciclo de vida, por lo que las
organizaciones deben reaccionar para mantener sus productos con vida. Es asi
gue a continuacion revisamos los temas acerca de la competencia antes
mencionada

La imagen del destino.

Existen algunas conceptualizaciones de imagen de destino turistico en éste
estudio vamos a revisar algunas de las cuales vamos a tener claro de que se trata
la imagen de destino.

De acuerdo a varios estudios (Both, Cromptom, & Kim, 2001) indican que el
“atractivo de un destino es el reflejo de la imagen que tenga de éI”, es decir la
percepcion de la capacidad que tenga un destino para satisfacer las necesidades
y deseos de ocio del turista.



No existe un concepto preciso sobre la imagen de un destino, pero de acuerdo a
la investigacion de (San Martin, 2005), se presume que la percepcion del cliente
hacia el destino potencial en un momento determinado abarcan aspectos como
las ideas, creencias, preferencias, valores, sentimientos, etc., presentes
generalmente en las conceptualizaciones de destino turistico, se puede afadir
que segun (Pons, Morales, & Diaz, 2007), el “destino se establece como un
producto de la actividad turistica y su imagen muestra las actitudes del visitante,
basandose en las caracteristicas que posee el destino. En tanto que la imagen es
un andlisis de la percepcion con el producto destino o marca, superior a la
determinacion de cada uno de sus atributos”.

La imagen del destino percibida versus la proyectada.

La literatura considera a la imagen del destino proyectada como un factor de
atraccion al momento de la eleccion de un destino turistico, esto es al transmitirse
por canales de comunicacion como operadoras de turismo, agencias de viajes
establecimientos que muestran la realidad del destino, frente a la imagen
percibida que relaciona impresiones creencias del turista sobre un destino
especifico, la imagen proyectada se consolida por su parte como un fenémeno de
importancia para el marketing del destino.

Consecuentemente, la imagen del destino que se brinda al turista debe ser
verdadera y original manteniendo un adecuado valor es decir que sus productos
deben ser vélidos y no creados por la fantasia manteniendo las caracteristicas
propias del lugar.

Para finalizar varias investigaciones destacan que la imagen del destino se
consolida en base a la percepcion positiva y negativa de la persona sobre el lugar
visitado, una vez los visitantes valoren la imagen positiva sobre la negativa
tendran la oportunidad de elegir el lugar a visitar.

METODOS

La investigacion es descriptiva - exploratoria, el trabajo de campo no experimental
comprende (60 y 70%), se establece ademas el complemento documental que
tiene relacion a (30 a 40%). Se utilizaron métodos para la obtencion de resultados
esperados, dentro del nivel empirico del conocimiento el método analitico —
sintético para el analisis documental, la observacion cientifica a través de
herramientas que permitieron entender la condicion de cada una de las partes que
componen el procedimiento, toda esta informacion se integro a través del método
de induccion — deduccion, estableciendo una estructura clara jerarquica para el
desarrollo de la investigacion, ademas se utilizo el método historico l6gico para
conocer la historia evolutiva de la investigacion y el origen de los datos utilizados
en este proceso.

Para el analisis estadistico de la investigacion se utilizé la estadistica descriptiva
(Castafieda, 2010, pag. 75), se realiz6 la recoleccion, ordenamiento y
representacion de los datos a través de frecuencias, utilizando tablas y graficos,
con el propésito de describir y explicar apropiadamente las caracteristicas de la



situacion del turismo en el canton Francisco de Orellana, para obtener
conclusiones basadas en andlisis de la muestra para luego hacerlos validos para
todo el estudio o universo del cual estamos tratando.

La muestra fue determinada por muestreo aleatorio simple mediante formula para
estimar la proporcién, para la poblacion finita se determin6 tomando en cuenta los
turistas nacionales e internacionales que visitan Francisco de Orellana,

Total Porcentaje Muestra (Encuestas)
2565 Nacional 26% 100
7308 Extranjero 74% 285
9880 100% 385

El nimero de servidores turisticos que se encuentran registrados dentro del
catastro turistico emitido por la Subdireccion de Turismo del GADM del Canton
Francisco de Orellana es de 107 locales distribuidos:

Descripcion Numero
Agencias de Viajes 5
Alojamiento 50
Comidas y bebidas 44
Recreacion, diversion y esparcimiento 6
Transporte Turistico 2

Fuente: Catastro de la Subdireccion de Turismo del GAD M Francisco de Orellana.

RESULTADOS

Identificacidon de las Causas, Problemas, Efectos y Soluciones
(CPES).
Cuadro N° 1. Matriz CPES.

Matriz CPES (Causa, Problema, Efecto, Solucién)

CAUSA PROBLEMA EFECTO SOLUCION

AMBITO TURISTICO

Desconocimiento de una | Falta de desarrollo | Desorganizacion en | Elaborar un plan de

cultura turistica. turistico. el &mbito turistico. desarrollo turistico.
Falta de conocimiento en | Mala Desorganizacion Fortalecer mediante
el aspecto administracion asociativa en la capacitacion el aspecto

sociorganizativo. comunitaria. comunidad. SOCio organizativo.




Inexistencia de
Falta de asignacion de sefializacion y Desorientacion del Plan de implementacién
presupuestos para la facilidades turista al momento de |de sefialética turistica 'y
implementacién de turisticas en los dirigirse a un mejoramiento de
sefialética turistica. atractivos. atractivo. facilidades turisticas.
Innovacion de los
Inexistencia de productos turisticos
Falta de implementacion productos Desinterés por parte | ofertados en la
de productos turisticos. turisticos. de los turistas. Comunidad.
Falta de capacitacion del | Bajo desempefio Implementar un plan de
personal que trabaja en del personal que Disminucién de la capacitacién para el
los diferentes labora oferta calidad de los personal que oferte
establecimientos turisticos. | servicios turisticos. | servicios ofertados Servicios Turisticos.
Pocos ingresos Disefio y ejecucion de un
Deficiente promocion de la | Insuficiente econdmicos para los | Plan de Marketing
comunidad demanda turistica. | habitantes. Turistico.

Fuente: Autores

4.3.2 Matriz FODA
En el analisis FODA se determind las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas que tiene la ciudad Francisco de Orellana, los gobiernos locales,

prestadores de servicio turistico fueron parte de la conformacion de esta matriz:

Anaélisis FODA del Cantén Francisco de Orellana

FODA
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
Diversidad de recursos naturales y culturales. | Apoyo del Gobierno Auténomo Provincial de
Orellana.
Planta turistica en desarrollo (Hospedaje, Apoyo del GAD Municipal del Cantén Francisco

Alimentacién, Agencias y Operadoras, Centros | de Orellana.
de distraccion).

Cuenta con varios emprendimientos turisticos | Apoyo del GAD Parroquial de cada uno de los

comunitarios. emprendimientos turisticos

Condiciones climaticas de la zona. Mejores ingresos econémicos

Posibilidades de realizar actividades Mayor inversién en turismo, educacion, salud por
orientadas a deportes extremos. parte del estado.

Lugares y espacios como fincas para realizar | Incremento de visitantes a la ciudad Francisco de

actividades de turismo alternativo como Orellana.
agroturismo, turismo comunitario

DEBILIDADES AMENAZAS
Inadecuada gestion por parte de las Contaminacion ambiental y de rios.

autoridades centrales.




Insuficientes complementos y acabados en
infraestructura bésica

Explotacion petrolera

No existe suficiente cobertura de servicios
basicos

Explotacion maderera

La sefialética existente no es adecuada para
atractivos.

Caza y pesca indiscriminada.

Mala accesibilidad a los atractivos.

Aparicion de plagas y enfermedades.

No existe un plan de capacitacion en
competencias laborales.

Pérdida de la biodiversidad

Conflictos en comunidades donde estan los
emprendimientos turisticos

Alcoholismo en los jévenes y adultos.

Inapropiada ornamentacion y salubridad en la
infraestructura de prestadores de servicio
turistico.

Situacion politica, social y econdmica del pais.

Poco control de politicas ambientales y
proteccion de recursos naturales.

Fenémenos ambientales.

Fuente: Autores

a. ldentificacion de nudos criticos

Cuadro N° 2. Nudos criticos.

AMBITO NUDO CRITICOS

TURISTICO

Falta de desarrollo turistico.

Deficiente gestion de autoridades locales y centrales.

Deficiente sefializacién y facilidades turisticas en los atractivos.

Escaso desarrollo de productos turisticos.

Bajo desempenio del personal que labora oferta servicios turisticos.

Insuficiente demanda turistica.

Escasa ornamentacion de la planta turistica.

Fuente: Autores

b. Priorizacién de los nudos criticos

La priorizacion de nudos criticos se pondero de acuerdo a la tabla de valores que:

en la que se detalla el grado de dificultad, impacto y duracién, con diferentes

valores descritos a continuacion:

Cuadro N° 3. Valores para la priorizacion de nudos criticos.

Valor Dificultad
1 Bajo

2 Medio

3 Alto

Fuente: Autores

Impacto Duracion
Bajo Corto plazo
Medio Mediano plazo
Alto Largo plazo




Cuadro N° 4. Priorizaciéon de nudos criticos

PRIORIZACION DE NUDOS CRITICOS

CRITERIO NUDOS CRITICOS — —
Dificultad [Impacto |Duracion |Total
TURISTICO
Elaborar un plan de Falta de desarrollo 3 3 3 9
desarrollo turistico. turistico.
Elaborar modelos de gestion | Modelo caduco de 3 3 1 7
actualizados y sostenibles. | gestidn
Plan de implementacién de | Deficiente
sefialética turistica y sefializacion y 3 2 1
mejoramiento de facilidades | facilidades turisticas
turisticas. en los atractivos.
Innovacion de los productos
o Escasos productos
turisticos ofertados en - 3 2 3 8
) turisticos.
Francisco de Orellana.
Implementar un plan de Bajo desempefio del
capacitacion para el personal que labora 3 3 5 8
personal que oferte oferta servicios
Servicios Turisticos. turisticos.
Disefio y ejecucion de un Insuficiente demanda 2 3 > 7
Plan de Marketing Turistico. | turistica.
- Escasa
Plan de regeneracion L
: ornamentacion e
urbana de infraestructura ; 3 2 3 8
turistica infraestructura
' acorde al medio.

Fuente: Autores

c. Implementacién de estrategias de intervencion priorizadas

La implementacion de estrategias de intervencion priorizadas esta basada en la

priorizacion de nudos criticos. Se consideraron prioritarias aquellas estrategias

gue alcanzaron un valor de 6 a 7 puntos por ser las mas factibles para

implementar, promueven soluciones inmediatas, generan un efecto a corto plazo y

pueden ser ejecutadas sin mayor inversion.

Las estrategias que se valoraron en 8 a 9 puntos resultan no prioritarios, porque

para su implementacién se necesita largo plazo, existe mayor dificultad por los

grandes costos, sin embargo estas necesidades deben ser atendidas, debido a

gue son estrategias muy importantes para mejorar los niveles de calidad de vida

esperados.

Cuadro N° 5. Estrategias de cambio, para resolver los nudos criticos identificados.




Implementacién de estrategias de intervencion.

Falta de desarrollo

turistico.

Elaborar un plan de desarrollo
turistico.

Orientar la actividad turistica de
forma adecuada mediante la
planificacién, para lograr el
desarrollo turistico.

Deficiente Gestiébn por
las autoridades
centrales.

Actualizar modelos de gestién
acordes a las necesidades del
medio.

Elaborar modelos de gestién con
enfoque sostenible.

Escaza sefializacion y
facilidades turisticas en
los atractivos.

Plan de implementacion de
sefialética turistica y mejoramiento
de facilidades turisticas.

Ofrecer al Vvisitante servicios
completos, con comodidad vy
tranquilidad.

Escasos de productos
turisticos.

Innovacion de los productos
turisticos ofertados en la ciudad.

Tener productos para ofertar e
incrementar la demanda turistica.

Bajo desempefio del
personal que labora

Implementar un plan de
capacitacion para el personal que

Capacitar a los prestadores de
servicios turisticos para mejorar la

oferta servicios oferte Servicios Turisticos. calidad.

turisticos.

Promocionar la comunidad en el
ambito turistico.

Insuficiente demanda
turistica.

Disefio y ejecucion de un Plan de
Marketing Turistico.

Fuente: Autores

DISCUSION

Es relevante del estudio, vincular a dos actores fundamentales demanda y oferta
turistica en el destino turistico de Francisco de Orellana, que aunque muy
diferentes ha transformado y construido la imagen turistica a partir de sus

necesidades y exigencias respectivamente.

El analisis llevado a cabo permite proponer diferentes estrategias para mejorar y
diversificar la oferta de productos y servicios de la actividad turistica, la necesidad
de realizar un proyecto o estudio de competencia con sus cantones vecinos, que
se incentive a la creacion o disefio de nuevos modelos de desarrollo turistico
desde una perspectiva sostenible donde la calidad juegue un papel fundamental

en la ejecucion de los mismos y no solo de promocion.

La buena disposicion de las autoridades locales GAD Municipal y MINTUR

vinculadas al turismo en el canton sirvieron de mucha ayuda puesto que se




genero la concepcién bajo que politicas, estrategias, leyes y reglamentos se rige
la actividad turistica en la ciudad. La cudl evidencia la falta de Planes, Programas

y Proyectos que ayuden al desarrollo sostenible del turismo en la ciudad.

Los prestadores de servicio turistico de la ciudad ayudaron en gran medida a
identificar cual es la imagen real de la ciudad ante la demanda que visita
Francisco de Orellana, se obtuvo datos reales de la situacion actual que
mantienen con las autoridades locales, se mencioné que no existe la ayuda
adecuada por parte de la instituciones vinculadas al sector, que no se generan
proyectos vinculados al desarrollo del turismo en la ciudad, que el cobro por
emision de permisos para el funcionamiento de estos establecimientos no refleja
la retribucion a manera de una adecuada inversidn para solucionar problemas

como por ejemplo los servicios basicos en la ciudad.

También se menciond por parte de este sector que se realizd un programa de
certificacion denominado destino de vida el cual al principio se desarrollé de una
forma que beneficiaba a los prestadores pero que después de transcurrir cierto
tiempo y de recibir capacitaciones referentes a varios temas para cada sector que
se la denomin6 primera fase, segun la version de algunos de ellos no se ha
sabido mas de éste proyecto, es asi que es de suma importancia dar el
seguimiento necesario de estos proyectos que son relevantes para los
prestadores de servicio turistico.

Un dato importante que hay que mencionar es que en el sector alojamiento que
mantienen del 60% a 70% de ocupacion anual, se menciond que esta ocupacion
es del personal de empresas petroleras que estan en el sector y que de ese 60%
el 20% son turistas que llegan a visitar la ciudad del Coca.

Otro dato importante que se menciond por parte del personal de las pocas
operadoras de turismo es que la gente que llega a visitar lo atractivos mas
relevantes como es el Parque Naciona | Yasuni, Reserva de Produccion
de Fauna Cuyabeno, llegan directamente desde la capital puesto que es en Quito
donde se venden los paquetes para éste sector y que Francisco de Orellana es

una ciudad de paso, que sirve de puente para enlazar estos atractivos.



Diferente situacion se evidencia en la Provincia puesto que segun datos del
GADPO, existen emprendimientos comunitarios a lo largo y ancho de la Provincia
siendo uno de ellos Napo Wild Life Center, que es un emprendimiento comunitario
estrella de la region que ha sido merecedor de varios premios por la gestion
desarrollada en éste centro turistico, con diversidad de etnias que habitan éste
sector, con importante riqueza cultural, esperan y mantienen sus expectativas que
después que se acabe la explotacion del petrdleo se fortalecera la actividad

Turistica de esta area.

CONCLUSIONES

La percepcion de la calidad del destino turistico Francisco de Orellana muestra la
imagen del cantdn en el entorno turistico, la demanda actual que llega a la ciudad,
infraestructura y servicios, la orientacion del marketing como herramienta
fundamental de desarrollo y la ausencia de politicas turisticas visibles, reales y

operativas.

La demanda que llega al canton es diversa, y da lugar a determinar el perfil de
turista que llega a la ciudad, asi como establecer grupos homogéneos a los
cuales se les puede dar mejor tratamiento desde la oferta de servicios, al
determinar la percepcion que tienen antes, durante y después de la estancia en la
ciudad se pudo obtener un resultado segun el caso desfavorable o favorable de la
imagen del destino, es asi que el lugar de procedencia del turista nacional en un
mayor porcentaje es de la ciudad de Quito y Riobamba; los encuestados tienen
una edad promedio de 20 - 30 afos; siendo los solteros quienes llegan en su
mayoria seguidos con el estado civil casados, del género masculino en su
mayoria, ya que como es de conocimiento general la ciudad es petrolera
eminentemente esto refleja que el motivo de llegada a la ciudad es por trabajo
siendo un segmento especializado que hay que atender de diferente manera que

al de turismo tradicional que es el segundo motivo de visita.



Siendo de Junio a Diciembre (navidad y afio viejo) la época mas visitada, viajan
con amigos mientras que en menor porcentaje solo; el tipo de hospedaje que
prefieren es Hotel, mientras que en menor porcentaje prefiere un hostal y en
menor grado prefiere alojarse en una hosteria, la gran mayoria utiliza efectivo
para cancelar; y el promedio de pago por alojamiento es de 15-25 délares. El
internet es el medio de informacién més utilizado para llegar a la ciudad siendo la

comunicacién boca a boca la segunda opcion.

Para la demanda internacional que llega a éste sector de la Amazonia los datos
reflejan que, el mayor porcentaje viene de Estados Unidos, seguido por Colombia,
Venezuela con una edad promedio de 26-35 afios. Aqui se diferencia de la
demanda nacional puesto que el género femenino llega con mayor porcentaje que
el masculino. La mayor parte de turistas son solteros(as), el en segundo lugar son
casados(as), la mayor parte de los encuestados lo que los motiva visitar la ciudad
de Orellana es por Turismo, en segundo lugar lo hace por trabajo, prefieren viajar
en los meses de mayo (dia de la madre), agosto (vacaciones), diciembre
(navidad), viajan solos, prefieren alojarse en un hotel, sin embargo existe un alto
porcentaje que le gustaria conocer las hosteria cercanas al cantén. Estan
dispuestos a pagar de 26-35 délares; prefieren utilizar efectivo. Es importante
mencionar gque la tecnologia se desarrolla cada dia mas la promocién a través del
Internet se ha convertido en el medio mas utilizado de informacion seguido de la

comunicacion tradicional llamada de boca a boca.

La infraestructura turistica con que cuenta el cantdn es: 46 establecimientos de
alojamiento, 24 de alimentacién, 9 discotecas, 5 agencias y operadoras de
turismo y 3 centros de recreacion y descanso. En lo que tiene que ver con la
percepcion del turista como se encuentra la infraestructura de la ciudad, muy
bueno con el 53%, la atencion y amabilidad con el 33% es buena, limpieza e
higiene de los locales de alimentos con el 33% regular, en el mismo tema la
conservacion de alimentos se lo califica como bueno el 53%, la variedad
gastrondmica el 40% como regular, el servicio de alojamiento con el 33% como
regular, recreacion con 40% es bueno, el transporte es calificado como bueno
tomando en cuenta que tiene tres vias, aérea, terrestre y pluvial, las vias de

comunicacion terrestres como buenas las principales y regulares las de segundo



orden dependiendo de la temporada, la seguridad del sector es calificada como
buena con el 45%, la sefialética es buena con el 50% y los parqueaderos de los

atractivos mas visitados con calificados como buenos con el 52%.

El disefio del Plan Estratégico se lo realizd a través del andlisis CPES y FODA, se
encontraron los puntos criticos a través de los cuales se establecieron estrategias
y actividades para diversificar la oferta turistica con el fin de obtener estandares
de calidad buenos, excelentes del servicio que brinda la Planta turistica del
Cantén Francisco de Orellana ya que esto fortalecera el desarrollo socio —
econdmico de la Provincia y la Regién desde un enfoque sostenible.
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