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RESUMEN EJECUTIVO

Actualmente, Ecuador presenta grandes perspectivas de desarrollo en
diversos campos de la actividad econdmica, las autoridades ecuatorianas
citan al turismo como una de las principales fuentes de ingreso econémico
junto al petréleo, mineria, agroindustria entre otros.

El turismo, sin lugar a duda, es un eje fundamental para la reactivacion
econdmica, la generacion de empleo, la inversion local y extranjera, el
desarrollo de infraestructura hotelera, vias de acceso, puertos y sobre todo,
un atractivo de divisas para el pais.

Ecuador cuanta con una variedad paisajistica, fauna, grupos étnicos vy
diversas formas de realizar turismo, ya sea de aventura, cultural, negocios o
rural, haciendo de este pais andino como principal destino turistico.

El sector turistico ecuatoriano ha empezado a desarrollarse recientemente,
por lo que aun existe gran necesidad de inversion para mejorar la
infraestructura, la imagen de Ecuador, a veces estereotipada y otras
desconocidas, en muchos paises. Segun estimaciones en el 2008 visitaron
Ecuador aproximadamente 1°005.000, y el numero de visitas cada afio va en
aumento, para el 2014 se pretende llegar a 1'500.000, los mismos que
generaran mas de 100 millones de ingresos anuales.

Por ello el Estado ecuatoriano cree conveniente aplicar un Plan Integral de
Marketing como una herramienta de difusibn promocional en paises de
Europa y América, debido que un buen Marketing incrementard las visitas a
Ecuador.

En cuanto a la region Sur del Ecuador la actividad turistica estd en auge
promocionando circuitos turisticos, productos concretos segun las
necesidades del mercado a través de diferentes medios publicitarios para
dar a conocer la riqueza del Sur.

La provincia de Loja cuenta con mas de diez mil kilbmetros cuadrados de
extension, y tiene una topografia irregular, produciéndose una variedad de
climas y microclimas que abarcan desde tropical hasta el templado andino.
Con numerosos rios y valles que lo convierten en un lugar sin igual, entre los
valles mas destacados esta el Valle de Vilcabamba o “Valle Sagrado” en
este lugar los afios no parecen transcurrir para los que aspiran el secreto de
la eterna juventud, ademas se puede encontrar una variedad de artesanias
y productos elaborados en la zona por sus pobladores.

Vilcabamba es uno de los principales atractivos del Canton Loja conocido
tanto por visitantes locales y extranjeros debido a su excelente clima q lo
hacen un sitio idéneo por conocer, pero en algunos casos los turistas no
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conocen las diferentes formas de actividad turistica que pueden realizar en
el lugar y de los producto que se elabora artesanalmente en la localidad.

Con los antecedentes antes mencionados se ha propuesto un “PLAN DE
MARKETING TURISTICO DE VILCAHORCHATA DE LA PARROQUIA DE
VILCABAMBA DEL CANTON LOJA”, ha sido un tema escogido ya que es un
producto que forma parte de la Bebida Tradicional de Loja, lo que se
pretende es promocionar el producto y darlo a conocer bajo ciertos
parametros que haran que el producto a largo plazo alcance la promocion y
difusion adecuada.

El objetivo principal de este tema fue “Elaborar un Plan de Marketing
Turistico del producto Vilcahorchata de la parroquia de Vilcabamba, Cantén
Loja”, procurando insertarlo en el mercado como parte de la gastronomia
tradicional lojana, para esto se plantearon los objetivos especificos como:
Realizar un diagndstico de la situacion actual del producto la Vilcahorchata
de la parroquia de Vilcabamba, donde se pudo conocer mediante la
aplicacion de entrevistas y encuestas cual era la demanda del lugar y como
podiamos contribuir a mejorarlo, Disefiar la propuesta de promocion y
publicidad del producto Vilcahorchata de la Parroquia de Vilcabamba, donde
se dio a conocer el producto mediante el uso de estrategias de publicidad y
por ultimo socializar la propuesta de marketing con la Asociacion de Mujeres
Obreras de Vilcabamba y autoridades involucradas en el proyecto, donde se
pudo recopilar todas las sugerencias y mejorarlas en la propuesta.

Luego de esto se utilizd la siguiente metodologia y métodos, como son
método analitico el cual permitié analizar y plantear un objetivo por medio del
sondeo y la entrevista permitiendo conocer la debilidad de la localidad y
poder proponer un tema de tesis, y para los objetivos especificos se utilizé la
férmula de la muestra que nos ayudo a sacar la cantidad de encuestas que
se iban a aplicar en el cantdn Loja y conocer las necesidades de la zona y
poder elaborar un plan de marketing, otro método aplicado es el cientifico el
cual nos ayudo a fundamentar el tema de tesis, y el ultimo método utilizado
es el explicativo que permiti6 dar a conocer el proyecto culminado a
docentes, autoridades y personas involucradas en el mismo.

Entre las técnicas empleadas tenemos la observacion directa la cual nos
permiti6 conocer el lugar donde se desarrolld la tesis, ademas de la
encuesta aplicada a los turistas nacionales y extranjeros y conocer la opinién
en cuanto al producto y poder establecer la propuesta y el plan de marketing.

Entre las conclusiones se pudo conocer de manera general que un buen
plan de marketing y con el apoyo de las instituciones del lugar se puede
vender el producto artesanal y combinarlo con la gastronomia de la localidad
cabe destacar que a pesar que la parroquia de Vilcabamba es un destino
turistico muy importante en el cantén Loja pero a pesar de esto el producto
Vilcahorchata no ha tenido la promocion adecuada para poder conjugar
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turismo con gastronomia y de esta forma ayudar al desarrollo econémico de
la Asociacion de Mujeres Obreras de Vilcabamba y a personas involucradas
en esta actividad.

Finalmente algunas recomendaciones que van dirigidas a instituciones u
organismos que ayuden al fortalecimiento turistico de la actividad artesanal
de la Asociacion de Mujeres Obreras de Vilcabamba como son: Gobierno
Autonomo Descentralizado de Vilcabamba que promueva turisticamente el
producto Vilcahorchata conjuntamente con los demas atractivos de la zona,
al Municipio de Loja que realice convenios con organizaciones que apoyen
econémicamente y faciliten a la Asociacién asistir a ferias locales y
nacionales donde puedan dar a conocer el producto como parte de la bebida
tradicional Loja. Por ultimo que la Asociacion de Mujeres Obreras de
Vilcabamba tome la propuesta del Plan de Marketing como uno de los
caminos mas viables para darse a conocer como asociacion y promocionar e
producto Vilcahorchata.
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SUMMARY

Currently, Ecuador has great development prospects in various fields of
economic activity; the Ecuadorian authorities cited tourism as a major source
of income next to oil, mining, agribusiness and others.

Tourism, no doubt, is a cornerstone for economic recovery, job creation, local
and foreign investment, development of tourist infrastructure, roads, ports
and especially an attractive currency for the country.

Ecuador whatever with a variety of landscapes, wildlife, ethnic groups and
various forms of tourism make either adventure, cultural, rural business,
making the Andean country as a tourist destination.

The Ecuadorian tourism sector has recently begun to develop, so there is still
great need for infrastructure investment to improve the image of Ecuador,
sometimes stereotyped and others unknown in many countries. According to
estimates in 2008 visited Ecuador approximately 1'005 .000, and the number
of visits each year is increasing, for 2014 is to reach 1'500 .000, the same as
generate more than 100 million annual revenue.

Thus the Ecuadorian believes appropriate to apply a Comprehensive
Marketing Plan as a tool for promotional activity in countries of Europe and
America, because that good marketing will increase visits to Ecuador.

As for the South of Ecuador's tourism is booming promoting tours, concrete
products according to market needs through various advertising media to
raise awareness of the wealth of the South.

Loja province has more than ten thousand square kilometers, and has an
irregular topography, producing a variety of climates and microclimates
ranging from tropical to temperate Andean. With many rivers and valleys that
make it unequaled place among the most important valleys are the
Vilcabamba Valley or "Valle Sagrado” In the years do not appear to pass for
aspiring secret of eternal youth, and is You can find a variety of crafts and
products made in the area for its residents.

Vilcabamba is one of the main attractions of Loja known for both local and
foreign visitors because of its excellent climate g make an ideal place to
meet, but in some cases the tourists do not know the different forms of
tourism that can be performed on the place and the product is made by hand
in the locality.

With the information above has proposed a "TOURIST MARKETING PLAN
OF THE PARISH VILCAHORCHATA VILCABAMBA LOJA CANTON?", has
been chosen as a subject is a product that is part of the traditional drink of
Loja, the aim is to promote the product and make it known under certain
parameters that will make long-term product reaches the proper promotion
and dissemination.
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The main purpose of this topic was "Developing a Tourism Marketing Plan
Product Vilcahorchata the parish of Vilcabamba, Loja", trying to insert into
the market as part of the traditional cuisine lojana to this specific aims were
as Perform a diagnosis of the current situation of the Vilcahorchata product of
the parish of Vilcabamba, where it was learned through interviews and
surveys application which was the demand of the place and how we could
help to improve it, the proposed design promotion and product advertising
Vilcahorchata Parish of Vilcabamba, where he unveiled the product by using
advertising strategies and ultimately proposed marketing socialize with the
Association of Women Workers of Vilcabamba and authorities involved in the
project, which could collect all the suggestions and improve the proposal.

After that we used the following methodology and methods, such as
analytical method which allowed to analyze and propose a target using
survey and interview possible to know the weakness of the locality and to
propose a thesis topic, and specific objectives we used the formula shows
that helped us get the number of surveys that would be applied in the canton
Loja and meet the needs of the area and to develop a marketing plan,
another is the scientific method applied which helped to substantiate the
thesis topic, and the last method used is the explanatory allowed to present
the completed project to teachers, authorities and people involved in it.

Among the techniques we used direct observation which allowed us to see
where the thesis was developed in addition to the survey of domestic and
foreign tourists and know the opinion about the product and to establish the
proposal and marketing plan.

Among the findings it was known generally that a good marketing plan and
with the support of the institutions of the place you can sell the product and
combine it with the traditional cuisine of the town should be noted that
although the parish of Vilcabamba is a major tourist destination in the canton
Loja but despite this the product Vilcahorchata not had the proper promotion
for balancing tourism with food and thus help the economic development of
the Women Workers of Vilcabamba and people involved in this activity

Finally some recommendations are aimed at institutions or agencies that help
strengthen tourism in the craft of the Women Workers of Vilcabamba as:
Vilcabamba Decentralized Autonomous Government to promote the product
touristically Vilcahorchata together with the other attractions of the area,
Municipality of Loja to make agreements with organizations that they fund
and provide the Association attend local and national fairs where they can
raise awareness of the product as part of the traditional drink Loja. Finally,
the Association of Women Workers of Vilcabamba takes Marketing Plan
proposal as one of the most viable ways to become known as an association
and promote and Vilcahorchata product.
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1. INTRODUCCION

La provincia de Loja posee lugares turisticos espectaculares de extrema
importancia para los habitantes de su ciudad, provincia convirtiéndose en el
iman para atraer turistas de todas partes, en ellos encontrara historia,

cultura, diversion, gastronomia y mas.

En todo el Cantén de Loja usted encontrara los mas hermosos atractivos
gue hacen de este un lugar predilecto para quienes gustan de la belleza en

todas sus manifestaciones.

El cantdn Loja cuenta con parroquias como son: Malacatos, Quinara, Taquil,
Yangana, Jimbilla, San Pedro de Vilcabamba, Chuquiribamba, Vilcabamba
entre otras. La parroquia de Vilcabamba, conocido como el Valle de la
Longevidad, porque sus habitantes pueden vivir mas de 100 afos,
trabajando todavia fuertemente la tierra como cualquier adulto sano.
Vilcabamba es uno de los lugares mas benignos del pais, donde todos los
afios miles de turistas llegan atraidos por su belleza natural y por la
longevidad de sus habitantes. Rodeado de un paisaje paradisiaco, que
permite estar en contacto con la naturaleza, brindando un escenario natural,

un clima perfecto que se mezcla con un ambiente colonial y tranquilo.

Sin duda alguna Ecuador y la Region Sur tienen un sinnimero de atractivos
turisticos que conocer y ofertar al turista, pero para dar a conocer cada lugar
0 producto turistico es indispensable el manejo de un Plan de Marketing
adecuado para la difusién de los mismos, un Plan de Marketing flexible y que

se adapte a la promocién del lugar.

Un plan de marketing es una herramienta indispensable para anticipar,
promover y satisfacer las necesidades de los clientes en forma rentable. La
globalizacion ha provocado que las empresas busquen diferentes estrategias
de marketing para promover sus productos y servicios desde su produccion

hasta el consumidor.



Con respecto a un plan de marketing turistico es indispensable destacar que
es aquel que permite conocer y comprender el mercado, crear una oferta
realmente atractiva, competitiva, variada, capaz de obtener clientes
dispuestos a consumir el producto o servicios y mantener la fidelidad del
mismo, ademas esto implica que las empresas estén al tanto de las
competencias, para conseguir mejor posicionamiento, incrementar sus

ventas y aprender mejores estrategias.

El desarrollo de un Plan de Marketing puede generar ingresos econémicos y
avances en una localidad, pero actualmente muchas microempresas no
manejan un buen Plan de marketing este es el caso de la Asociacion de
Mujeres Obreras de Vilcabamba, la micro empresa formada por 12 mujeres
de la localidad buscan generar ingresos econémicos a sus hogares y
fortalecer el turismo con un producto artesano, como es la horchata conocido
como “Vilcahorchata” ya se encuentra en el mercado alrededor de unos
cuatro meses pero por ser nuevo no tienen ni objetivos a cumplir ni una

mision y visién clara.

Otro problema existente es que esta asociacion de mujeres emprendedoras
no cuenta con un plan de promocion establecido ni cuenta con un registro
sanitario para poder vender su producto por el momento solo lo consumen
localmente y solo se lo encuentra en algunas tiendas, otro problema es que
las fundas donde se empaca el producto no cuenta con un disefio que llame
la atencion al cliente, lo que produce que este producto no tenga una

identidad propia.

Con todos los antecedentes antes mencionados se plantea el siguiente
problema “Inexistencia de un plan de marketing, la horchata (Vilcahorchata)
en la parroquia de Vilcabamba, Canton Loja” con la finalidad de afianzar mas

el producto como parte de la bebida tradicional de Loja.

Es asi que se justifica la elaboracion del Plan de Marketing para el producto

Vilcahorchata de la parroquia de Vilcabamba, como una propuesta que

2



busca consolidar la imagen del mismo a nivel local, nacional con identidad
propia vinculandola con la bebida tradicional de Loja, ademas de reactivar la
economia local actual del sector, ayudando también al desarrollo tanto

turistico y social.

Por todo lo planteado anteriormente se elaboré un objetivo general
“Elaborar un Plan de Marketing Turistico del producto Vilcahorchata de

la parroquia de Vilcabamba, Cantén Loja”.

Y objetivos especificos los mismos que se enuncian a continuacion: Realizar
un diagnostico de la situacion actual del producto la Vilcahorchata de la
parroquia de Vilcabamba a través de encuestas y entrevistas; Disefiar la
propuesta de promocion y publicidad del producto la Vilcahorchata de la
Parroquia de Vilcabamba se utilizé el método cientifico el que nos permitio
recopilar informacion de diferentes fuentes y disefiar la propuesta; Socializar
la propuesta de marketing con la Asociacion de Mujeres y autoridades
involucradas en el proyecto se utilizé el método explicativo el cual permitio

realizar la socializacién con las personas involucradas en el proyecto.

Los alcances respectivos fue el levantamiento de informacion de la oferta y
demanda del lugar, facilidad por parte del iTUR en brindar informacion
acerca del niumero de visitantes en el canton Loja por afio, ademas el
desarrollo del siguiente proyecto se lo ejecutd con la presentacion de la
propuesta a la Asociacion y entidades involucradas en el mismo, con nuevas
alternativas como el disefio de la marca, afiches, tripticos, donde se da a
conocer los medios de promocionar el producto de esta forma que ayude al
desarrollo econdémico, social y turistico de la localidad; otro alcance
importante es que el producto se podra dar a conocer localmente con una

imagen ya establecida si se acogieran al disefio realizado.

Como limitaciones para la elaboraciéon del proyecto fue la falta de interés por
parte de algunos miembros de la asociacion debido que piensan que la

publicidad no es muy necesaria para la venta de un producto o servicio,
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descoordinacion en bridar informacién. Entre otras limitantes en cuanto al
producto es la competencia que existe, siendo estos competidores directos
por lo que ya se encuentran en el mercado, convirtiéndose en una amenaza,
por lo cual se debe buscar buenas estrategias de marketing para atraer al
consumidor, otra limitante visible es la falta de una infraestructura adecuada
para la elaboracion del producto ya que el sitio es rentado y no cumple las

condiciones necesarias para poder elaborar el producto.



2. REVISION DE LITERATURA

2.1. MARCO CONCEPTUAL

2.1.1. Plan de Marketing

El plan de marketing es un instrumento de comunicacion plasmado en un
documento escrito que describe con claridad lo siguiente: 1) la situacion de
mercadotecnia actual, 2) los resultados que se esperan conseguir en un
determinado periodo de tiempo, 3) el cédmo se los va a lograr mediante la
estrategia y los programas de mercadotecnia, 4) los recursos de la compafiia
gue se van a emplear y 5) las medidas de monitoreo y control que se van a
utilizar. (kotler, 2007)

2.1.2 Definicion Del Marketing

Se ha dicho que el marketing tiende un puente entre produccién y consumo,
al abarcar todas las actividades destinadas a situar los productos y servicios
en manos del consumidor. Puesto a formular una definiciobn del marketing,
los especialistas que tienen una orientacién mas definida hacia el consumo y
una concepcion mas amplia del proceso de gestion, ponen el énfasis del
marketing en su funcién de dirigir el flujo de productos y servicios hacia el
consumidor. Dicho en otras palabras, el marketing se conceptua, no como el
desempeiio concreto de las funciones de produccion y disefio entre otras,
sino como el proceso de orientar y dirigir dichas actividades, gracias al papel
qgue el marketing juega en la toma de decisiones. Asi mismo, se puede
definir el marketing como el conjunto de actividades orientadas a determinar
las necesidades del consumidor, a desarrollar los productos y servicios
necesarios para satisfacer dichas necesidades y a crear y potenciar la

demanda de dichos productos y servicios.



Si bien el marketing se apoya en alguna medida de los métodos cientificos,
especificamente en lo que respecta a la investigacion de mercado y a las
aportaciones procedentes de las ciencias del comportamiento, tal apoyo no
le permite controlar todas las variables en presencia ni repetir experiencia
alguna con idénticos resultados. De esta premisa se deriva el marketing
tiene mas de arte que de ciencia, y, como cualquier otro artista, el
especialista en marketing ha de recurrir en mayor medida a su intuicion y a

su buen juicio que a unos datos cientificamente establecidos.

2.1.3 El marketing mix

En el proceso de desarrollo del marketing mix, el director de marketing
procura seleccionar aquellos elementos que sean mas aptos de satisfacer

las necesidades del mercado proyectado.

El marketing mix permite reducir a 4 el nimero de variables generales de la
funcién de marketing: producto, precio, promocion y distribucién.

El producto se identifica como la naturaleza misma del articulo, en la medida
en que el mismo ha sido disefiado para satisfacer las necesidades previstas
de un grupo de consumidores o de un segmento. El precio estara en funcion
de la imagen que se desee proyectar, el precio es uno de los elementos mas
flexibles: se puede modificar rapidamente, a diferencia de las caracteristicas

de los productos y los compromisos con el canal.

La promociéon cuenta con herramientas como la publicidad, promocién de
ventas, relaciones publicas y ventas personales, cabe destacar que la
promocién, el producto, el precio y el lugar deben coordinarse para tener el

mejor impacto de comunicacion.

La distribucion viene a ser la plaza que relaciona la produccién con el

consumo, siendo su funcién poner el producto a disposicion del consumidor



final en el momento que lo necesite y el lugar donde desee adquirirlo.
(T.Ryan, 2007)

2.1.4 Marketing Turistico

Cuando se piensa en Marketing Turistico muchas veces la primera imagen o
concepto que nos llega es la de un tipo de Marketing aplicado al turismo, lo
cual es correcto, pero no por eso debemos descartar o dejar de lado las
simples acciones de marketing cotidiano tendientes a la satisfaccion

inmediata de nuestros clientes y potenciales clientes.

Esto nos hace volver a los origenes del marketing, quizas a la época en
donde el hombre intercambiaba aquello que le sobraba por lo otro que
necesitaba o le hacia falta. Los inicios del intercambio en si. No hace falta
buscar los registros de las primeras campafas de marketing.

Lo importante es tener en cuenta de que cuando hablamos de marketing
turistico aplicado a la empresa, tenemos un abanico de posibilidades tan
grande, como queramos ver. Y ese, debe ser el puntapié para comenzar
con peguefias acciones simples pero concretas de marketing. El problema
es quizas que la palabra marketing nos ha quedado muy grande, y sus
aplicaciones pueden ser tan variadas que a veces terminamos escuchando
y con razén que hoy es todo marketing. Sin embargo, como usuario de
muchos servicios a veces pienso que en realidad hoy la sensacion es que
hoy todo dinero, y el marketing ha quedado relegado, como excusa, 0 in
simple instrumento para la venta. Basta con intentar comunicarse a
cualquier numero gratuito de atencion al cliente para darnos cuenta

rapidamente de lo que se intenta decir.

Entonces, mas alla de las grandes campafas de marketing que una
empresa pueda implementar, el marketing nuestro de cada dia, podria ser

un buen tépico a aplicar. Un marketing persona-persona, empleado-cliente,
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empleado-empleado, jefe-empleado; un marketing responsable. En el aire
flota el fantasma de cliente bien atendido y mal contenido.

2.1.5 Mercado

El concepto de mercado enfoca a este ultimo como "todo lugar, fisico o
virtual (como el caso del internet), donde existe por un lado, la presencia de
compradores con necesidades o deseos especificos por satisfacer, dinero
para gastar y disposicion para participar en un intercambio que satisfaga esa
necesidad o deseo. Y por otro lado, la de vendedores que pretenden
satisfacer esas necesidades o deseos mediante un producto o servicio. Por
tanto, el mercado es el lugar donde se producen transferencias de titulos de
propiedad". (Philip Kotler, 2007)

2.1.6 Estudio de Mercado

El desarrollo de un Estudio de Mercado tiene su origen en una necesidad e

informacion que la manera especifica surge en el seno de la organizacion.

Su finalidad, es consecuencia de la necesidad de recabar informacion para
la toma de decisiones con el fin de minimizar el riesgo que ésta comporta.
Sin embargo, al tratarse de una informacion especifica, su obtencion resulta
especialmente compleja determinando la necesidad de estructurar el
proceso de obtencion para dotarle de garantias en cuanto a su finalidad y
utilidad (Bigné, 2000)

En definitiva, de acuerdo a Bigné, E., Font, X, y Andreu, L.2000, el estudio
de mercado es fundamental en los destinos turisticos. Las principales
contribuciones de la investigacion de mercado al marketing de destinos son:
e Evaluaciéon y control de la imagen de destino.
e Andlisis de los atributos de los productos y servicios turisticos

requeridos por los consumidores.



e Andlisis del perfil del turista: duracion de la estadia, tipo, motivacion,
gastos, medio de locomocion, alojamiento y similares,

e Segmentacion del mercado y desarrollo del marketing mix para cada
segmento.

¢ Identificacion y apertura de nuevos mercados, reduciendo la apertura
de los ya existentes.

e Evaluacién de la elasticidad de la demanda para cada segmento de
mercado

e Reduccion de la estacionalidad al combinar los segmentos de
mercado.

e Valoracion con la compatibilidad con otros segmentos de mercado

e Analisis de los canales de distribucion alternativos

e Valoracion de los impactos turisticos al destino y seleccién de los
segmentos adecuados.

e Evaluacién de la eficacia de las campafias de comunicacion y

seleccion de los medios de promocion

El estudio de mercado no deberia limitarse Unicamente a las investigaciones
previas a la visita del turista, sino también durante su estancia y después de

esta.

Cada estudio de mercado responde a una finalidad muy distinta, y en
consecuencia, las fases sefialadas pudieran no ser validas para todo tipo de
estudios, sin embargo, si permiten adoptar un planteamiento metodolégico

valido para la mayoria de situaciones.

Las decisiones que se toman en la organizaciéon deben buscar la satisfaccion
del cliente por lo que se deben conocer sus necesidades, el estudio de
mercado provee esta informacion. Para iniciar un proyecto se debe conocer
previamente el mercado en el que se actla, lo que significa describir a los

consumidores actuales y potenciales. Esta investigacion da lugar a la
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segmentacion del mercado, en grupos con necesidades, habitos y conductas

muy semejantes.

2.1.7 El mercado objetivo

La fijacion de un mercado como objetivo se basa en la idea de segmentacién
de mercado, esto es, de que todo mercado diverso se descomponer en otros
mercados mas reducidos. El especialista en marketing puede, por tanto
determinar esos segmentos y fijar unos objetivos mediante el diagndstico el
andlisis de las caracteristicas de los consumidores potenciales que integran
cada segmento, de los esquemas del marketing mix que pueden satisfacer
las necesidades de los consumidores, de la capacidad de la empresa para
cubrir dichas necesidades, de los objetivos del plan de marketing de la
empresa, etc. La grafica de mercado, la determinacion de mercados objetivo
y la elaboracion de los esquemas de mix de marketing que sean mas

adecuados a cada segmento de mercado.
(http://es.scribd.com/doc/2575359/mercado-objetivo, 2010)
2.1.8 Diagnéstico

Es la primera y mas importante herramienta con la que cuenta un profesional
para las necesidades y aspiraciones de la comunidad de los diferentes
factores que inciden a lo largo de los objetivos propuestos. Un diagndstico
actualizado permite conocer las caracteristicas especificas de la situacion

para asi determinar decisiones en el proyecto.
2.1.9 Producto

Desde el punto de vista del marketing, el producto es la primera y mas

importante de las variables de marketing mix.

Si una organizacion no tiene el producto adecuado para estimar la demanda,

no puede llevar a cabo de forma efectiva ninguna accion comercial. Se

10



puede decir que el producto es el punto de partida de la estrategia de

marketing.

Desde el punto de vista comercial como producto se designa cualquier bien
0 servicio, o la combinacion de ambos, que poseen un conjunto de atributos
fisicos y psicoldgicos que el consumidor considera que tiene un bien para
satisfacer sus deseos o necesidades.

El producto turistico es principalmente un conjunto de servicios, compuesto

por una mezcla o combinacién de elementos del sector turistico.

El ciclo de vida de los productos son las etapas en la evolucién en la
existencia de los mismos, las fases que estos recorren en el transcurso del

tiempo, estas son:

e Introduccion, corresponde al lanzamiento del producto, suele tener
un desarrollo rapido que se da en funcion de las caracteristicas del
producto y del mercado.

e Crecimiento, los demandantes aceptan el producto, se enteran de su
existencia y lo consumen, las ventas tienen un rapido ascenso.

e Madurez, se estabilizan las ventas, por tanto se mantiene la
participacion en el mercado, el cumplimiento de las metas de venta se
consiguen por reposicion de clientes de clientes antes que por el
ingreso de nuevos, se acerca la saturacion del mercado.

e Declive, el producto envejece, por tanto empieza a desaparecer, las
ventas descienden al igual que la participacién o cuota de mercado,
por tanto la organizacion se ve abocada a:

v Desaparicion del producto
v Aparicién de un mercado residual
v" Relanzamiento del producto, creacion de un nuevo ciclo de
vida, como consecuencia de la realizacion de actividades como
busqueda de nuevos usos del producto o modificacion de sus
aspectos esenciales. (Miller, 1992)
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2.1.10 Promocion

No es suficiente con disponer de un buen producto, y comercializarlo a
través del canal de distribucion mas adecuado, con un buen precio. Ademas,

hay que comunicar su existencia.

La mercadotecnia moderna requiere algo mas que desarrollar un buen
producto, fijarle un precio atractivo y ponerlo al alcance de sus clientes meta

(mercado objetivo).

Las organizaciones deben comunicarse con los turistas y lo que dicen nunca
debe dejarse al azar. Para tener una buena comunicacién, a menudo se
contratan compafias de publicidad que desarrollen anuncios efectivos,
especialistas en promociones de ventas que disefian programas de incentivo
de ventas y empresas de relaciones publicas que les creen una imagen
corporativa. También entrenan a sus vendedores para que sean amables,
serviciales y persuasivos. Pero, para la mayor parte de las compafias, la
cuestion no esté en si deben tener una comunicacion, sino en cuanto deben

gastar y en qué forma.

Ricaurte, C. 2005, indica que las herramientas promocionales son las cuatro
que se describen a continuacion:

e Publicidad, cualquier forma pagada de presentacion y promociéon no
personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador bien
definido.

e Promocion de ventas, incentivos de corto plazo para alentar las
compras de un producto o servicio.

e Relaciones Publicas, la creacion de buenas relaciones con los
diversos publicos de una compafia, la creacion de una buena
‘imagen de corporaciéon”, y el manejo o desmentido de rumores,

historias o0 acontecimientos negativos.
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¢ \Ventas personales, presentacion oral en una buena conversacion con
uno o mas compradores posibles con la finalidad de realizar una

venta.

Dentro de estas categorias se encuentran instrumentos especificos, como
las presentaciones de ventas, las exhibiciones en los puntos de venta, los
anuncios especiales, las presentaciones comerciales, las ferias, las
demostraciones, los catélogos, la literatura, los paquetes, de prensa, los
carteles, los concursos, las bonificaciones, los cupones y las estampillas de

propaganda. (Ricaurte, 2005)
2.1.11 Publicidad

La publicidad es un mensaje rigido (mismo mensaje para todos los publicos
objetivos distintos que lo ven, por ejemplo, los vendedores (fuerza de ventas)
se dirigirdn de una forma u otra en funcién de la persona con la que traten) y
los objetivos generales que se pretenden son los de incentiva las ventas y/o

cambiar la actitud del publico objetivo.

Tipos de Publicidad (segun distintos criterios)

Ambito
e Local
e Nacional

e Internacional
e Audiencia

e Consumidor
e Intermediario

e Mayorista, etc.

Medio
e Revistas, TV, radio, publicidad exterior, etc.

e Orientaciéon
13



Publicidad relacionada con un producto (demanda especifica o
selectiva)

Publicidad Institucional (imagen de empresa)

Publicidad Genérica, demanda genérica global, varias marcas de un
mismo producto. Ej.: denominacion de origen.

Legal / llicita.

Desleal (comparativa)

Subliminal. (Mauricio)

2.1.12 Analisis de la Demanda

En turismo, son los demandantes los que acuden al centro de produccion, el

demandante pertenece a dos ambitos geograficos: el primero formado por

aquellos que residen lejos del area y que se ven obligados a pernoctar, vy, el

segundo integrado por los residentes del area.

El andlisis de la demanda lleva a establecer las siguientes definiciones:

Demanda historica, es aquella registrada por estadisticas.

Demanda futura, aquella proyectada con base a la tendencia general.
Demanda potencial, la que podria ser captada por encima de la
demanda futura.

Demanda objetiva, la que podria ser captada en un horizonte

temporal definido.

2.1.13 Estrategias

El concepto de estrategia es objeto de muchas definiciones lo que indica que

no existe una definicion universalmente aceptada. Asi de acuerdo con

diferentes autores, aparecen definiciones tales como:

Conjunto de relaciones entre el medio ambiente interno y externo de
la empresa

Un conjunto de objetivos y politicas para lograr objetivos amplios.
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e La dialéctica de la empresa con su entorno

¢ una forma de conquistar el mercado

e la declaraciéon de la forma en que los objetivos seran alcanzarse,
subordinandose a los mismos y en la medida en que ayuden a
alcanzarse

¢ la mejor forma de insertar la organizacion a su entorno

El concepto de estrategia en el afio 1944 es introducido en el campo
econdmico y académico por Von Newman y Morgerstern con la teoria de los

juegos, en ambos casos la idea basica es la competicion. (Pupo, 2009/03)
2.1.14 FODA

El analisis FODA tiene como objetivo el identificar y analizar las
Fuerzas y Debilidades de la Institucion u Organizacién, asi como también
las Oportunidades y Amenazas, que presenta la informacion que se ha

recolectado.

Se utilizard para desarrollar un plan que tome en consideracion
muchos y diferentes factores internos y externos para asi maximizar el
potencial de las fuerzas y oportunidades minimizando asi el impacto de
las debilidades y amenazas. Se debe de utilizar al desarrollar un plan
estratégico, o al planear una solucion especifica a un problema. Una vez que
se ha analizado el ambiente externo (por ejemplo: la cultura, la economia,

datos demograficos, etc.). (ebooks)

2.1.15 Socializacion

La socializacion es un proceso por el cual el individuo acoge los elementos
socioculturales de su ambiente y los integra a su personalidad para
adaptarse en la sociedad. También, es la asuncién o toma de conciencia de
la estructura social en la que un individuo nace, y aprende a diferenciar lo
aceptable (positivo) de lo inaceptable (negativo) en su comportamiento que
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se le llama socializacion. La socializacion se puede clasificar en tres etapas

las cuales son: primaria, secundaria y terciaria.

La socializacion es factible gracias a los agentes sociales, que se pueden
identificar como la familia, la escuela, los iguales y los medios de
comunicacién. Ademas, son las instituciones e individuos representativos
con capacidad para transmitir e imponer los elementos culturales
apropiados. Los agentes sociales mas representativos son la familia, porque
posee un rol primordial ya que es el primer nivel social al que tenemos
acceso y la escuela, ya que en la actualidad ha perdido su papel principal y

la escuela es transmisora de conocimientos y de valores.

2.2 MARCO REFERENCIAL

2.2.1 Datos generales del Cantén Loja

Loja, situada en la parte oriental de la provincia de Loja, en el sur
de Ecuador. Es la capital de la provincia y canton homénimos. Loja tiene una
rica tradiciébn en las artes, y por esta razon es conocida como la Capital
Musical y Cultural del Ecuador. La ciudad es hogar de dos universidades
importantes: la Universidad Nacional de Loja, fundada en 1859 por el
Gobierno Federal de Loja es la Universidad en funciones mas antigua del
pais después de la Universidad Central del Ecuador (Quito), y la Universidad
Técnica Particular de Loja, fundada en 1971, es la tercera en poblacion
universitaria. Por su desarrollo y ubicacion geografica fue nombrada sede
administrativa de la region sur o zona 7 comprendida por las provincias de El

Oro, Loja'y Zamora Chinchipe.

Capital: Loja
Superficie: 11.026,5 km2
Poblacion: 429.010 Hab.

Cantones:
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Loja, Macara, Paltas, Calvas, Puyango, Saraguro, Celica, Catamayo,
Espindola, Gonzanamd&, Sozoranga, Zapotillo, Chaguarpamba, Pindal,

Quilanga y Olmedo.
Condiciones Demogréficas:

La tasa de crecimiento poblacional es alta y se concentra en el sector urbano
de Loja, que ha aumentado su poblacién en casi cinco veces en los ultimos
afios. El nivel de instruccidbn es elevado gracias al desarrollo que
altimamente han tenido los centros de alfabetizacion y de su ensefianza en

general.
Clima:

La temperatura promedio es de 16 grados centigrados. Posee un clima
temperado sub-andino y tropical sub-andino. La geografia rugosa de Loja
permite la localizacion de algunos valles, entre los que destacan:
Vilcabamba, que asombra al mundo por su clima y temperatura primaveral
qgque jamas varia, también esta Catamayo, Malacatos, Gonzanama vy

Piscobamba, todos con temperaturas tibias y frescas.
Orografia:

Es una de las provincias con la topografia mas accidentada y de dificil
acceso. Esta comprendida por la parte de la hoya del Jubones y la cuencas
del Catamayo, Macara y Puyango. Las elevaciones son muy bajas. Los
principales ramales son el nudo de Guagrauma, Cajanuma, las estribaciones
de santa Rosa, el nudo de Santa Rosa y las estribaciones de Alamor y la de

Celica.

Hidrografia:
Los rios Catamayo, con sus afluentes el Piscobamba, el guayabal y el

Arenal. EI Zamorano, que va hacia el Amazonas; el Macara y el Puyango
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son los principales de la provincia. En su curso forman pequefios valles

como Piscobamba, Malacatos, Guayabal, Casanga, Alamor y Bella Maria.

Atractivos Turisticos:

Vilcabamba, llamado también el Valle de la Longevidad. Investigadores de
todo el mundo llegan hasta aqui para averiguar cual es el motivo por el que
muchos de sus pobladores llegan a edades muy avanzadas, con una
vitalidad y energia poco comunes en personas de la tercera edad.

Santuario de la Virgen del Cisne

Bosque petrificado de Puyango

Parque Nacional de Podocarpus

Lagunas de El Compadre

Parque natural de Yamburara, etc.

Recursos Naturales:

Maiz, cafia de azlUcar, mani, oro y cobre entre los minerales.

Industrias:
Azucarera, de embutidos, tableros aglomerados, artesanias, alimentos y
bebidas.

Comercio:
Maiz, fréjol seco, banano y mani. (ITSOLUCIONES)

2.2.2 DATOS GENERALES Y GEOGRAFICOS DE VILCABAMBA

Latitud: 4° 15" 30" Sur
Longitud: 79° 13" 21” Oeste
Extensién: 157.26 km2
Altura: 1.700 m.s.n.m
Clima: Subtropical — Seco
Poblacion: 5.000 habitantes

Temperatura: 20.3° C temperatura promedio
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Distancia de Loja: 40 km.

Fiestas Civicas: Fiestas de Parroquializacion 1 de septiembre

Fiestas Religiosas: Ultima semana de Julio — Sagrado Corazon de JesUs
Importancia Parroquial: Centro Turistico Internacional. Uno de los lugares,
con mayor cantidad de longevos en el mundo. Tiene un Hospital
Gerontoldgico, y produce cultivos de ciclo corto: maiz, frejol y frutales.

2.2.3 Descripcion

Vilcabamba en Quechua, Huilcopamba, que significa “Valle sagrado”, a 40
km., de la ciudad de Loja, es un valle a 1.700 metros sobre el nivel del mar,
regado por los rios Chamba y Uchima. Sus casas estan construidas con
tapia, adobe y madera, con patios interiores y amplios portales. Se cultiva
maiz, mani, platano, tabaco, cafia de azucar, yuca, citricos y frutales. Un alto
porcentaje de su poblacién llega a longevo, con sus facultades vitales
intactas y no es raro encontrar un anciano centenario realizando faenas
agricolas como cualquier agricultor de 40 o mas 50 afios. Es la razén por la
cual se la conoce como “Isla de la longevidad” que llama la atencion de los
cientificos y turistas. Atribuyen la buena salud de los longevos al agua de los

rios que la rodean, capaz de eliminar el colesterol y curar el reumatismo.

Su gente es tranquila y amable, en su mayor parte dedicados a la
agricultura. Vilcabamba ha sido y es el lugar que ha llamado la atencién de
cientificos. A este centro de curiosidad mundial, donde un alto porcentaje de
la poblacion alcanza a vivir mas de 100 afios. La retina de ancianos de mas
de 120 afos, casi no existe diferencia alguna con la de una persona de 45
afios que vive en la ciudad. En igual forma los analisis que se desprenden
de los electrocardiogramas son sorprendentes; conservan sus arterias

permeables y su corazén completamente sano.

Vilcabamba, ha merecido con justicia, los epitetos de: “Isla de Inmunidad
para las enfermedades del corazon”, “El pais de los Viejos mas Viejos del

Mundo”, “Isla de Longevidad”, “ Centro mundial de Curiosidad Médica y
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Periodistica”, “Isla de Longevidad, donde los cardiacos consiguen mejorar y

donde vivir mas de 100 anos, resulta cosa comun”.

Vilcabamba, ha servido de base para la promocion e investigacion, por parte
de médicos, cientificos y naturalistas de todo el mundo, sobre la longevidad.
Se desprende que son varios los factores que concurren para explicar el
fenémeno de la longevidad en este Valle:

a) Plan de nutricidn, para cuantificar y calificar todo alimento consumido.

b) Condiciones de los huesos.

c) Condiciones del corazony

d) Capacidad respiratoria

De todo este prodigioso estudio, se concluye que el secreto de Vilcabamba
se debe a cinco factores:
1) Agua dura (golpeada)
2) Dieta con poca grasa
3) Dieta con alto contenido de fibra, y de magnesio que protege contra
dificultades  cardiovasculares.
4) Ejercicios fisicos (trabajo) en los longevos y habitantes del lugar; y

5) El clima estable y sin mayores fluctuaciones térmicas.

2.2.4 Clima

En opinién de la mayoria de médicos y cientificos venidos a Vilcabamba,
respecto al clima coinciden en calificarlo como “excelente”. En la
temperatura de Vilcabamba no ocurren cambios bruscos, ésta siempre se
mantiene entre los 18 y 22 grados centigrados y este es un factor

determinante para el normal funcionamiento del corazon.

No se puede fijar determinadamente la estacion de las lluvias; pero
generalmente comienzan en Agosto y los aguaceros mas fuertes son en
Octubre, Noviembre y Abril. En la cordillera son frecuentes muchas

lloviznas, por lo cual son tierras frias, hUumedas y pantanosas; existe
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bastante madera pero es utilizada mas como combustible que para la

construccion.
2.2.5 Dieta

En estudios realizados, por expertos en nutricion, indica y revela que los
habitantes del valle consumen un promedio de 1.700 calorias diarias, en
comparacion con la alimentacién de un norte americano que consume en su
alimentacion un total del 2.400 calorias aproximadamente, siendo el
consumo de grasa animal de 153 calorias en la alimentacion del habitante
de Vilcabamba en comparacion del norte americano que en su dieta

consume 500 calorias de grasa animal, es decir tres veces mas.

El poblador consume entre otros productos, los derivados de sus cosechas,
cereales: maiz, fréjol y arveja; ademas guineo verde, el camote, la yuca,
frutas propias del lugar: papayas, limones dulces, guayabas, aguacates,
mandarinas, guabas, etc. Beben café, que es el mejor de la Provincia, pero
endulzado con panela; y toman guayusa en infusion. EI consumo de

carnicos lo hacen en pequefia cantidad.
2.2.6 Actividad Econ6mica

La agricultura constituye la principal ocupacion de los habitantes de
Vilcabamba; con el sistema de labranza mediante el arado. Inician su
jornada de trabajo a las 6 de la mafnana, almuerzan en el lugar de trabajo y

meriendan a las 5 de la tarde.

Vilcabamba, con sus habitantes laboriosos, acogedores; con su tierra tan
hermosa cubierta de cafiaverales y de diversos arboles frutales ha sido un
lugar escogido para el estudio por sabios, como el Padre Fray Vicente
Solano, que pas6é gran parte de su vida de estudio por estas tierras

tranquilas de belleza singular.

2.2.7 El Agua
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Segun el criterio de cientificos, plantean que la presencia de magnesio en
las aguas de los rios de este Valle, produce un efecto de “chelacion”, es
decir, la capacidad de diluir grasas y minerales como el calcio,

determinantes en la arteriosclerosis.

Sostienen los cientificos que las aguas de los rios Chamba y Uchina, poseen
propiedades medicinales capaces de eliminar el colesterol y curar el
reumatismo, pero se afirma que dichas propiedades perduran en tanto

subsista el ecosistema de Vilcabamba.
2.2.8 Atractivos Turisticos

Vilcabamba es el principal atractivo para turismo de salud, se encuentra a 41
Km de Loja, es conocida en el mundo como la ISLA DE LA LONGEVIDAD
porque en este lugar encontramos personas que sobrepasan los 100 afios,
muchos cientificos a nivel mundial han realizado investigaciones sobre su
clima, su agua y otros elementos para determinar las razones por las cuales
las personas sobreviven tantos afios, tiene una temperatura que se mantiene
entre 18 y 22 °C. Se cree que el clima y el agua tienen propiedades curativas
para las enfermedades del corazén. Para llegar contamos con una carretera

asfaltada, hay servicio de transporte de taxis, transporte ejecutivo y buses.

Vilcabamba, gracias a la pantalla natural que forma la cordillera de los Andes
tiene sol desde las 6 a.m. hasta las 7 p.m. en las partes altas y las partes
bajas desde las 7 a.m. hasta las 6 p.m. los dias transcurren con abundante
sol, no existen vientos que desvien el aire templado lleno de oxigeno, la
misma naturaleza dota al valle de Vilcabamba de aire agradable, clima de
primavera perpetua posee un atractivo particular puesto que en él viven los
longevos lo que se debe a su clima y especialmente al agua de los rios de

dicho valle que son el Chamba y el Uchima, con aguas medicinales.
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El clima es un factor para normalizar el buen funcionamiento del corazon,
favorece para que no haya infecciones porque no hay cambios bruscos de

temperatura.

La base de alimentacion la constituye los productos de la propias cosechas y
resultantes de la propias faenas agricolas, consumen una buena cantidad de

frutas propias del lugar.

La agricultura de este valle mantiene un estilo tradicional-republicano que
conserva la identidad de lo que fueran las viviendas en el centro de la ciudad
de Loja en la época republicana; por otro lado el conjunto de viviendas que
actualmente rodean el parque de la parroquia Vilcabamba no ha sufrido
ninguna modificacion debido a la limitacidbn de recursos econdmicos por

parte de los propietarios.

Enclavado en la mitad del valle se encuentra el cerro Mandango “Dios
Acostado”, este monticulo tiene la forma de una piramide de la cual se

cuentan una serie de fabulas y leyendas.

Constituyen una geoforma bastante atractiva dentro del pasaje que circunda
el valle. Su aspecto se debe a procesos erosivos concentrados en el lugar.
Si bien existen otras colinas al sur de Vilcabamba son cierta similitud
litolégica y que muestran ciertos rasgos erosivos concentrados en el lugar.
Se puede acceder al cerro en caminata o caballo. El parque recreacional
Yamburara con una extension de 32.530 km2. Es un ambiente recreacional
propio para descanso y la sana diversion, cuenta con areas verdes, piscinas,
viveros, mini zoolégico, por ello permite varias actividades, ademas de
facilitarle preparar sus propios alimentos, en hornillas de cemento ubicadas
en el parque. Cuenta con diferentes areas: recreativas, piscinas, viveros,

orquideario, mini-zooldgicos, caminos y andenes.

2.2.9 Historia
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El 29 de mayo, Vilcabamba celebré sus 146 afos de vida politica. El primer
encomendero de Vilcabamba fue Don Pedro de Ledn por los afios 1538-
1581. Fue fundada el 1 de septiembre de 1576 por el espafiol Luis Fernando
de la Vega, mas tarde se le da la categoria de parroquia eclesiastica con el
nombre de La Victoria, designando a su primer sacerdote Padre José Maria
Aldean, Cura Teniente Coadjuntor. En la Ley del 29 de mayo de 1861, en la
division territorial del Ecuador, la Convencion Nacional eleva a Vilcabamba a
la categoria de Parroquia Civil del cantén Loja. Gracias a la dedicacion y
amor a su tierra, el Lic. Victor Carpio Toledo, con la colaboracion
desinteresada de Victoriano Albito Orellana, luego de un exhaustivo trabajo
investigativo, primero en los archivos del Municipio de Loja, Consejo
Provincial, Gobernacién de la Provincia y Casa de la Cultura, con resultados
infructuosos, acudi6 a otras fuentes en la Capital de la Republica, como la
Biblioteca P. Aurelio Espinosa Pdlit, de los Jesuitas, la mas antigua y
completa del pais, en donde se les informa que los archivos de la Historia
del Ecuador fueron enviados al Archivo Nacional de la Casa de la Cultura
Ecuatoriana, dirigido por el historiador y antropélogo Dr. Alfredo Costales
Costales, quien manifiesta que en la Ley del 29 de mayo de 1861 sobre la
Divisiéon Territorial, se incluye todos los cantones y parroquias creados hasta
la fecha, logrando de esta manera obtener la partida de nacimiento de la
parroquia Vilcabamba, que desde el 2006 celebra su aniversario de

creacion.
2.2.10 Gastronomia

La cocina ecuatoriana como toda la gastronomia Latinoamérica es una
integracion de la cultura autoctona con el aporte de la herencia europea. Los
condimentos constituyen el toque especial en sus platos, es imprescindible

el aji y las hierbas como el perejil, albahaca, cilantro y la canela.

Gran parte de los ingredientes utilizados para la creacion de los exquisitos
platos ecuatorianos son aportados por los espafioles en la época de la

colonizacion; asi son habituales: las cebollas, las coles, el trigo, etc.;
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http://www.euroresidentes.com/Alimentos/hierbas/hierbas.htm
http://www.euroresidentes.com/Alimentos/hierbas/perejil.htm
http://www.euroresidentes.com/Alimentos/hierbas/albahaca.htm
http://www.euroresidentes.com/Alimentos/hierbas/cilantro-coriandro.htm
http://www.euroresidentes.com/Alimentos/especias/canela.htm
http://www.euroresidentes.com/Alimentos/cebolla.htm
http://www.euroresidentes.com/Alimentos/col.htm

integradas con los productos de esta tierra América, como el maiz o choclo,
la papa o patata y el frijol o las Alubias, constituyen los ingredientes basicos
para la elaboracion de las tipicas recetas mestizas ecuatorianas. Entre sus
recetas mas populares encontramos: Los patacones, los chifles o el Seco de

pollo cuencano, entre otros. (Loja.gob)
2.2.11 Horchata Bebida Tipica Tradicional.

La Horchata lojana es una infusion de plantas aromaticas que se han
empleado a lo largo de los siglos por sus propiedades medicinales. El origen
de la HORCHATA no esta del todo claro hay quienes creen que procede del
participio italiano “orzata”, a su vez del latin hordeata, “hecha con orzo”,
(Hordeum, voz latina que significa cebada), si bien con el paso del tiempo la
cebada seria sustituida por otros ingredientes vegetales como cereales,
tubérculos, almendras, arroz, y en el caso de nuestra horchata lojana de
hierbas medicinales. Nuestros antepasados también la conocian como:
‘agua que cura” o “agua de remedio”. La Horchata Lojana no contiene, ni
taninos, ni cafeina; ya que es una mezcla de plantas aromaticas y
medicinales que dan como resultado, bebidas refrescantes que se pueden

tomar calientes o frias.

La horchata se prepara por infusién de las hojas, frutos y flores de casi
cualquier planta comestible. La infusion se pueden escoger por sus
propiedades estimulantes o relajantes y los homedpatas' recomiendan la
horchata por sus propiedades curativas. La horchata asi preparada y con
ingredientes selectos da lugar a una infusion vigorizante que se puede tomar
por la mafiana a cualquier dia, y se puede beber en lugar de café o del té.

(guillos.blogspot, 2009)

1+ . . . . s . ~ .
Técnica de tratamiento y curacién de enfermedades por medio de pequefias cantidades de
sustancias que, aplicadas en grandes proporciones, producirian el mismo mal que el que padece un

individuo.
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http://www.euroresidentes.com/Alimentos/definiciones/choclo.htm
http://www.euroresidentes.com/Alimentos/patata.htm
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http://www.euroresidentes.com/Alimentos/patata.htm
http://www.euroresidentes.com/Alimentos/definiciones/alubia.htm
http://www.euroresidentes.com/Recetas/cocina-ecuatoriana/patacones-ecuatorianos.htm
http://www.euroresidentes.com/Recetas/cocina-ecuatoriana/chifles.htm
http://www.euroresidentes.com/Recetas/cocina-ecuatoriana/seco-de-pollo-cuencano.htm
http://www.euroresidentes.com/Recetas/cocina-ecuatoriana/seco-de-pollo-cuencano.htm

3. MATERIALES Y METODOS
3.1 Materiales

Los materiales que se usaron para el desarrollo del proyecto de tesis son los
siguientes:

e Cartuchos de impresora

e impresora

e Flash memory

e Internet

e Camara digital

e Computadora

e Infocus

e Suministros de oficina: Hojas tamafo A4, engrampadora,

perforadora, lapiz, lapiceros, borrador, carpetas.

3.2 Métodos

Para realizar el presente proyecto se utilizé los siguientes métodos y
técnicas que ayudaron a la ejecucion del mismo.

Para el Objetivo General “Elaborar un Plan de Marketing Turistico del
producto la Vilcahorchata de la parroquia de Vilcabamba, Cantén Loja”.
Se utilizo el método analitico el cual permitio analizar y plantear un objetivo
por medio del sondeo y la entrevista permitiendo conocer la debilidad de la

localidad y poder proponer un tema de tesis.

Primer Objetivo Especifico Realizar un diagndéstico de la situacion actual
del producto la Vilcahorchata de la parroquia de Vilcabamba. Se realizo la
entrevista y encuesta en la parroquia de Vilcabamba para obtener el nUmero
exacto de encuestas que fueron aplicadas al universo seleccionado, se
tomé el dato proporcionado por iTUR de la ciudad d Loja siendo este 10110
visitantes por afio segun el registro del afio 20011, aplicandose a la férmula

de la muestra:
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Z2xNxP=xQ
(N—1xe?)+ (Z2xP Q)

Donde:
z= nivel de confianza (1,96)
p= probabilidad a favor (0,5)
g= probabilidad en contra (0,5)
N= universo
e= margen de error (0,05)
3 (1,96)%(0,5)(0,5)(10110)
((10110 — 1)(0,05)2) + (1,96)2(0,5)(0,5)
(3,8416) (2527,5).
((10110 — 1)(0,05)2) + (3,8416)(0,25)
9709,644
"= (10109) (0,0025)) + (0,9604)
9709,644
"= (25,2725) + (0,9604)
9709,644
"7 (262329

n = 370,13
R =370

La que ayudo a determinar el nimero de encuestas a aplicar y conocer las

n

n =

necesidades de la zona y poder elaborar un plan de marketing para el
producto la Vilcahorchata, otra herramienta que se utiliz6 es el analisis
FODA el cual permitio determinar las fortalezas, oportunidades, debilidades
y amenazas del producto y por ultimo la técnica que se empleo es la Visita
de Campo la que permiti6 conocer el lugar donde se va a desarrollar el

proyecto.

Segundo objetivo especifico Disefiar la propuesta de promociéon vy
publicidad del producto la Vilcahorchata de la Parroquia de Vilcabamba. Se
utilizé el método cientifico el cual nos ayudoé a obtener fuentes bibliograficas
como libros, revistas, etc., y de internet los que nos permitid recopilar
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informacion acerca del tema planteado y afianzar los conocimientos que se
necesitan para disefar la propuesta y con las visitas de campo que permitio
conocer de manera mas amplia como se estd manejando la elaboracién

promocioén y difusion de la horchata.

Tercer objetivo especifico Socializar la propuesta de marketing con la
Asociacion de Mujeres y autoridades involucradas en el proyecto. Aqui se
utilizé el método explicativo que permitié realizar una exposicion de la tesis
en la cual se dio a conocer el proyecto culminado a las docentes,
autoridades y personas involucradas en el mismo, ademas se presentd una
propuesta relevante para la promocién del producto a través de folleteria que
ayudd a la promocién y también usando otras herramientas claves como es

el internet.
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4. RESULTADOS

Para el cumplimiento del primer objetivo especifico se realiz6 los siguientes
pasos:

4.1. MATRIZ DE DIAGNOSTICO

Cuadro N° 1 Matriz de Diagndstico

MATRIZ DE DIAGNOSTICO

PROVINCIA: Loja CANTON: Loja
PARROQUIA: Vilcabamba EXTENSION: 300 km 2
TEMPERATURA: 20.3° C POBLACION: 5000 hab.
ALTITUD: 580 m IDIOMA: Castellano

FECHA DE PARROQUIALIZACION: 1 de Septiembre

UBICACION GEOGRAFICA: Latitud: 04°15'27 Longitud: 79°15'22

DIVISION POLITICA: Barrios — Comunidades

Urbanas: San Francisco, Santo Domingo, Las Palmas, Eterna Juventud, Barrio Central,
Los Huilcos.

Rurales: Yamburara Bajo, Yamburara Alto, San José, Mollepamba, Izhcayluma Bajo(Barrio
Cuba), Cucanama Bajo, Linderos, Santorum, Moyococha, Solanda, Tumianuma

REFERENCIA CERCANA: Poblado: Malacatos DISTANCIA: 10KM
Poblado: Quinara DISTANCIA: 38KM

ACCESIBILIDAD: vias de primer orden de Loja a 40 Km.

DESCRIPCION URBANA: Sus casa estan construidas con tapia, adobe y madera, con
patios interiores y amplios portales. Se cultiva maiz, mani, platano, tabaco, cafia de azucar,
yuca, citricos y frutales. Un alto porcentaje de su poblacion llega a longevo, con sus
facultades vitales intactas y no es raro encontrar un anciano centenario realizando faenas
agricolas como cualquier agricultor de 40 o mas 50 afios. Atribuyen la buena salud de los
longevos al agua de los rios que la rodean, capa de eliminar el colesterol y curar el
reumatismo.

ACTIVIDAD ECONOMICA: la agricultura constituye la principal ocupacion de los habitantes
de Vilcabamba; con el sistema de labranza mediante el arado. Inician su jornada de trabajo
a las 6 de la mafana, almuerzan en el lugar de trabajo y meriendan a las 5 de la tarde.
Vilcabamba, con sus habitantes laboriosos, acogedores; con su tierra tan hermosa cubierta
de cafiaverales y de diversos arboles frutales ha sido un lugar escogido para el estudio por
sabios, como el Padre Fray Vicente Solano, que pasoé gran parte de su vida de estudios por
estas tierras tranquilas de belleza singular.
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4.2 ANALISIS DE LA SITUACION TURISTICA

Para realizar el andlisis de la situacion turistica se procedio a realizar unas
fichas de atractivos turisticos y culturales de la parroquia de Vilcabamba
tomando en cuenta los mas importantes para luego realizar luego una ficha
de jerarquizacion de cada uno de los tractivos inventariados, a continuacion
se presenta las fichas:

Cuadro N°2 Jerarquizacion de Atractivos

JERARQUIZACION DE ATRACTIVOS

CONTENIDOS INFORMACION DESARROLLADA
ATRACTIVOS NATURALES JERARQUIA # DE FICHA
Cerro Mandango I 1
Rio Chamba Il 2

ATRACTIVOS ‘

CULTURALES JERARQUIA # DE FICHA
Horchata Il 3
Parque Recreacional

Il 4
Yamburara
Fiesta Religiosa sagrado
. . Il 5
Corazoén de Jesus

Fuente: Ficha de Jerarquizacion del Ministerio de Turismo

Elaborado por: Janina Noemy Luzon Herrera
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4.3 FICHAS DESCRIPTIVAS DE ATRACTIVOS TURISTICOS DE LA
PARROQUIA DE VILCABAMBA.

Cuadro N° 3 Ficha Cerro Mandango

| FICHA N°1

Nombre del Atractivo: Cerro Mandango

Categoria: Sitios Naturales Tipo: Montafia Subtipo: Cerro
Provincia: Loja Cantén: Loja Localidad: Vilcabamba

Ubicacién: Canton Loja

Parroquia de Vilcabamba.

Situado a la mitad del valle de
Vilcabamba, cuenta con dos cruces
blancos que se asientan en diferentes
puntos de la ladera.

FIGURA N° 1

CARACTERISTICAS

“Mandango”, “Dios Acostado”, constituye un mirador natural de Vilcabamba, se asemeja a
una catedral natural por su fisonomia majestuosa de la cual se cuentan una serie de fabulas
y leyendas.

Enclavado en la mitad del valle se encuentra el cerro Mandango, conocido también como la
“Montafia Sagrada”. Constituye una geoforma bastante atractiva dentro del paisaje que
circunda el valle, su aspecto se debe a procesos erosivos concentrados en el lugar. Al
observarlo desde lejos se divisa la figura de un hombre acostado mirando al cielo, por esta
razén los moradores de Vilcabamba lo llaman con carifio el indio Mandango

ACTIVIDADES TURISTICAS

e Se puede realizar Senderismo en el sector y observar el valle desde su altura

e Tomar fotos.

e Avistamiento de paisajes a todo su alrededor.

e Camping
RECOMENDACIONES
Se debe llevar zapatos idéneos para realizar caminatas por el sendero, cAmara fotogréfica
para recopilar fotos desde el mirador, también gorra y protector solar, y realizar la caminata
con un guia de la localidad

Fuente: Observacion Directa

Elaboraciéon: Janina Luzén

31




Cuadro N° 4 Ficha Rio Chamba

| FICHA N°2

Nombre del Atractivo: Rio Chamba

Categoria: Sitios Naturales Tipo: Rios Subtipo: Rio
Provincia: Loja Cantén: Loja Localidad: Vilcabamba

Ubicacién: Provincia de Loja
Canton Loja
Parroquia de Vilcabamba

fa
FIGURA N° 2

CARACTERISTICAS:

Rios cristalinos que en sus aguas llevan el secreto de la “eterna juventud”, cientificos e
investigadores le atribuyen a los minerales que ellas poseen propiedades medicinales y la
longevidad de sus habitantes.
Sus riveras son un lugar propicio para descansar rodeado de plantas nativas, el trinar de las
aves y las mariposas de diversos colores creando un espectaculo natural Unico. El rio
Uchima al unirse con el rio Chamaba forman el rio Vilcabamba, estos con sus vertientes y
arroyos, unas de sus vertientes tiene el agua a sabor salado que nace de la altura de El
Salado teniendo este propiedades curativas.

ACTIVIDADES TURISTICAS

e Se realizan caminatas en caballo por el rio
Se realizan fiestas como el carnaval
Lugar de distraccién y relajacién
Observacion de aves

RECOMENDACIONES
Se recomienda a los Turistas que visitan el Rio Chamba, llevar repelente para los
mosquitos, gafas, protector, solar, gorra y ropa liguera.

Fuente: Observacion Directa
Elaboracién: Janina Luzén
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Cuadro N° 5 Ficha Producto la Horchata

| FICHA N°3 |
Nombre del Atractivo: Producto la Horchata
Categoria: Manifestacion Cultural Tipo: Subtipo: Comidas y
Etnografia Bebidas Tipicas
Provincia: Loja Cantén: Loja Localidad: Vilcabamba
Ubicacion: Cantén Loja
Parroquia de Vilcabamba a 40
| km

FIGURA N° 3

CARACTERISTICAS

Conocida también en el lenguaje quichua como agua para curar. Estad hecha de linaza,
goma ardbiga, arroz de cebada, llantén, cola de caballo, flores medicinales, escansel y
rache. Este Ultimo recomendado a mujeres que necesitan aumentar sus niveles de
estrégenos. Nuestros antepasados también la conocian como: “agua que cura” o “agua de
remedio”. La Horchata Lojana no contiene ni taninos, ni cafeina; ya que es una mezcla de
plantas aromaticas y medicinales que dan como resultado, bebidas refrescantes que se
pueden tomar calientes o frias. A la horchata se le atribuyen propiedades medicinales tales
como: Diurética energizante, anti-estres, tonico cerebral, digestivo, etc. La horchata tiene su
propia virtud. Algunas son muy estimulantes, como las bebidas o infusiones hechas con
plantas que contrarrestan la melancolia y la depresién. Algunas inducen un suefio tranquilo,
0 acttan como tranquilizantes para el dia; y otras alivian el dolor, o actian como digestivos
suaves. Las hierbas que forman parte de la horchata, provienen de los valles
de Malacatus y Vilcabamba, valles muy conocidos por la longevidad de sus habitantes,
hecho que se atribuye a las bondades del clima, ecologia del sistema y sus costumbres
alimentarias naturales.

ACTIVIDADES TURISTICAS

e Degustar de la gastronomia del lugar

e Comprar el producto tradicional de Loja
RECOMENDACIONES
Se recomienda que adquieran el producto y que degusten su sabor tipico y ademas tiene
muchas propiedades medicinales curativas para la digestion es refrescantes vy
desestresante.

Fuente: Observacion Directa
Elaboracién: Janina Luzoén
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Cuadro N° 6 Ficha Parque Recreacional Yamburara

| FICHA N°4

Nombre del Atractivo: Parque Recreacional Yamburara

Categoria: Manifestacion Cultural | Tipo: Parque Recreacional | Subtipo: Balneario

Provincia: Loja Cantén: Loja Localidad: Vilcabamba

Ubicacién: Esta en la parte norte en el
barrio Yamburara de la parroquia
Vilcabamba del Cantén y Provincia de
Loja.

a 1 kilémetro de Vilcabamba

FIGURA N° 4

CARACTERISTICAS

Un lugar disefiado especialmente para compartir en familia, junto al rio chamba permite
disfrutar de la naturaleza y sus encantos con varias opciones de entretenimiento como el
area de juegos infantiles y camping, en las que encontramos 13 cabafas equipadas con
hornillas para que los visitantes preparen sus propios alimentos.
Este centro tiene areas deportivas, compuestas por piscinas con toboganes, canchas
deportivas y estanques donde se puede practicar la pesca deportiva.

Ademas de ser un centro de entretenimiento tiene un area destinada a la educacion sobre el
medio ambiente, conformada por el mini Zooldgico y el orquideario — Vivero, al recorrer el
mini zoolégico se puede observar diferentes tipos de animales desde pumas y boas hasta
las mas coloridas y variadas aves. Este sitio permite la conservaciéon y reproduccién de
especies en peligro de extincién.

En el orquideario- Vivero, se puede admirar la gran variedad de orquideas provenientes de
la zona, al ver los diferentes tipos, formas y colores los visitantes se enamoran de las 300
especies que se encuentran en exhibicion, aunque no existe una temporada en la que todas
florezcan, las que se puede apreciar cautivan con sus encantos.

ACTIVIDADES TURISTICAS

Lugar para compartir en familia, disfrutar la naturaleza y encanto

Area para juego infantiles

Piscinas

Recorrido por el zoolégico y el Vivero

Fotografias

Pesca deportiva

RECOMENDACIONES

Por ser un parque recreacional se puede disfrutar de sus instalaciones y de lo que ofrece
este lugar pero es importante para las personas que lo visitan que lleven ternos de bafio ya
que cuenta con piscina

Fuente: Observacion Directa

Elaboraciéon: Janina Luzdén
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Cuadro N° 7 Ficha Fiesta Religiosa

| FICHA N°5 |
Nombre del Atractivo: Fiesta Religiosa Sagrado Corazén de Jesus

Categoria: Manifestacion Tipo: Etnografia Subtipo: Tradiciones y
Cultural Creencias

Provincia: Loja Cantén: Loja Localidad: Vilcabamba

Ubicacién: Cantén Loja
Parroquia de Vilcabamba
A 40 km de Loja

FIGURA N° 5

CARACTERISTICAS
La devocién al Corazéon de Jesus ha existido desde los primeros tiempos de la Iglesia,
cuando se meditaba en el costado y el corazén abierto de JesUs, de donde sali6 sangre y
agua. De ese corazon nacio la Iglesia y se abrieron las puertas del Cielo. Esta devocién a
decir de muchos fieles esta por encima de otras devociones porque lo veneran al mismo
corazén de Dios. De ahi que en Vilcabamba lo celebran a los grandes. Sus autoridades
religiosas y parroquiales, programaron varias actividades que empezaron a desarrollarse
desde el 23 de julio con encuentros deportivos.
Promesas al Sagrado Corazon

1. Les daré todas las gracias necesarias en sus estados.

2. Pondré paz en sus familias

3. Les consolaré en todas sus penas

4. Seré su refugio seguro durante la vida y sobre todo en la hora de la muerte

ACTIVIDADES TURISTICAS
e Juegos deportivos
Danza y folclore
Se realizan Bazar y Rifas populares
Observar la devocion de la personas de la localidad
Exhibiciones de informacion turistica
Talleres para nifios
Paseos a caballo
Exhibiciones de comida y artesanias
RECOMENDACIONES
Se recomienda a los turistas disfrutar de las fiestas del lugar estar desde temprano para
poder participar de los eventos programados, consumir de lo que se oferte en esta fiesta
religiosa y respetar las costumbres y tradiciones del sector.

Fuente: Observacion Directa

Elaboraciéon: Janina Luzén
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4.4. ANALISIS DE LA OFERTA

Vilcabamba cuenta con diversos atractivos naturales y culturales que los
turistas pueden disfrutar en su estancia por esté calido valle, en este lugar se
elaboran diferentes artesanias y productos propios de la zona uno de estos
es la fabricacion de la horchata que la cultivan en la misma zona. Los

fabricantes son mujeres dedicadas a la produccion.

Cerca de la Plaza central de Vilcabamba se puede observar la mayoria de
negocios, desde artesanias. Entre las principales ofertas artesanales de
Vilcabamba son las camisetas de algoddn pintadas a mano haciendo
relevancia a los atractivos del lugar y al Parque Nacional Podocarpus,
también tenemos el agua de Vilcabamba que es envasada y vendida dentro

y fuera del pais, junto con otras bebidas realizadas con sabor a futas.

Con la ayuda del catastro del Canton Loja se pudo conocer la planta turistica
que ofrece la parroquia de Vilcabamba en cuanto a servicios en
restaurantes, hoteles, agencias de viaje, cafeterias, bares entre otros a sus

visitantes:

A continuacion se detalla los servicios turisticos de Vilcabamba:

AGENCIAS DE VIAJES

Cuadro N° 8 Oferta Agencia de Viaje

RAZON PROPIETARIO DIRECCION CATEGORIA

SOCIAL
Monta Viejo | Monta Viejo Luis Cia Luis Fernando De La | Dualidad
Luis Ltda Vega 07-56 Y Sto.

Domingo

Gavilan Gavilan Tours SA Sucre Y Diego Vaca | Operadora
Tours De Vega
La Tasca La Tasca Tours Cia Sucre Y Diego Vaca | Operadora
Tours Ltda De Vega
Vilcatrips Jaime Aguirre E Hijos Atillo 10-43 E Eterna | Operadora

36




Cia. Ltda Juventud Y Sucre

H&CH Compainiia De Turismo | Diego Vaca De Vega | Operadora

Vilcatourist | H&Ch Vilcatourist Cia. | Y Valle Sagrado
Ltda.

FUENTE: Catastro Cantén Loja 2012
ELABORACION: Janina Noemy Luzo6n Herrera

Cabarias

Cuadro N° 9 Oferta Cabanas

RAZON SOCIAL PROPIETARIO DIRECCION CATEGORIA
Ecoalbergues Rumi Tercera
. Falco Orlando Yamburara Alto
Huilcos
Rio Yambala Nodine Charles Tercera
Yamburara Alto
Walden
FUENTE: Catastro Cant6n Loja 2012
ELABORACION: Janina Noemy Luzo6n Herrera
Hostal
Cuadro N° 10 Oferta Hostal
RAZON SOCIAL PROPIETARIO DIRECCION CATEGORIA
] _ Alvarez Castillo Diego De Vega Y | Segunda
Jardin Escondido
Maria Adriana Sucre
Mandango Ortiz Narvaez Laura | Huilcopamba Y Tercera
Esther Clodoveo Jaramillo
FUENTE: Catastro Canton Loja 2012
ELABORACION: Janina Noemy Luzon Herrera
Hostal Residencial
Cuadro N° 11 Oferta Hostal Residencial
RAZON SOCIAL PROPIETARIO DIRECCION CATEGORIA
Taranza Quifionez Pardo Yamburara Bajo Segunda
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Lorgia Mabella
Valle Sagrado Av. Eterna Tercera
Ledn Abad Maria | Juventud Y Luis
Magdalena Fernando De La
Vega
FUENTE: Catastro Cantén Loja 2012
ELABORACION: Janina Noemy Luzo6n Herrera
Hosteria
Cuadro N° 12 Oferta Hosteria
RAZON SOCIAL PROPIETARIO DIRECCION CATEGORIA
El Descanso del Operadora Turistica | Via Principal a Primera
Toro Los Alamos Cia. Yamburara
Ltda.
El Descanso del Hidalgo Ludeia Agua de Hierro y Primera
Ramses Rodrigo Gustavo Bolivar
Ruinas de Quinara | Castillo Erraez Via a Yamburara Segunda

Dora Jaqueline

Izhcayluma Schramm Winkler Via Yangana km22 | Primera
Dieter

Madre Tierra Operadora Turistica | Via Vilcabamba Segunda
Madre Tierra Cia. km 32
Ltda.

De Vilcabamba Cortez Coba Raul Entrada a Primera
Alberto Vilcabamba

Paraiso Villavicencio Celi Av. Eterna Segunda
Esther Guillermina | Juventud

El Molino Alvarez Alvarez Km 1.5 Via Tercera
Leonor Cumanda Yangana

FUENTE: Catastro Canton Loja 2012
ELABORACION: Janina Noemy Luzon Herrera
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Parador

Cuadro N° 13 Oferta Parador

RAZON SOCIAL PROPIETARIO DIRECCION CATEGORIA
Turistico de Acaro Guerrero Vilcabamba Alto Tercera
Vilcabamba Salas Solidon Atillo Y Las
(Arr,) Palmas
FUENTE: Catastro Cantén Loja 2012
ELABORACION: Janina Noemy Luzo6n Herrera
Pension
Cuadro N° 14 Oferta Pension
RAZON SOCIAL PROPIETARIO DIRECCION CATEGORIA
Le Rendez Vous Serge Nicolas Diego Vaca De Primera
Hughes Ruhard Vega 06-43 Y La
Paz
Las Margaritas Toledo Cueva Sucre Y Clodoveo | Segunda
Soledad Carmela Jaramillo
FUENTE: Catastro Cantén Loja 2012
ELABORACION: Janina Noemy Luzon Herrera
Cafeterias
Cuadro N° 15 Oferta Cafeterias
RAZON SOCIAL PROPIETARIO DIRECCION CATEGORIA
Layseca’s Layseca Aguilar Sucre Y Diego De | Segunda
Leonor Vaca De Vega
Café Sambuca Hernandez Baez Bolivar Y Luis Tercera
Raul Fernando De La
Vega
El Punto Café Castros Bustos Sucre Y Fernando | Tercera
Victor Miguel De La Vega
Natural Yogurt Riofrio Deysi Riofrio Daysi Cuarta
Piedad Piedad

FUENTE: Catastro Canton Loja 2012
ELABORACION: Janina Noemy Luzon Herrera
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Fuentes de Soda

Cuadro N° 16 Oferta Fuente de Soda

RAZON SOCIAL PROPIETARIO DIRECCION CATEGORIA
Charlitos Arboleda Torres Sucre Y Diego Tercera
Piedad Vaca
Timothy’s Molina Mosquera | Diego Vaca De Segunda
Jaime Armando Vega 1051 Y
Eterna Juventud

FUENTE: Catastro Cantén Loja 2012

ELABORACION: Janina Noemy Luzo6n Herrera

Restaurante

Cuadro N° 17 Oferta Restaurante

RAZON PROPIETARIO DIRECCION CATEGORIA

SOCIAL

Shantas Harris Espinoza Yamburara Bajo Segunda

Restaurant. Santiago

Café —Bar

Daza Daza Aguayo Clodoveo Jaramillo | Segunda

Mediterraneo Adelfa Amarilis Y Juan Montalvo

El Atillo Japon Ruilova Clodoveo Jaramillo | Tercera
Martha Leonor Y Sucre

El Guarapo Ruiz Amezcua Cararango Y Av. Tercera
José Patricio Loja

Huilcopamba Ochoa Rorario Parque Central De | Tercera
Maria Vilcabamba

Las Orquideas | Febres Guerrero | Centro — Diego Tercera
Inés Alexandra Vaca De Vega

Papaya’s Café Cano Abad Clodoveo Jaramillo | Tercera
Albertina Alvarado Y

Huilcopamba

Pura Vida Gustafsson Per Diego Vaca De Tercera
Johan Vega Y Sucre

La Roca Espinosa Pozo Agua De Hierro Y Tercera
Ana Lucia Eterna Juventud
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Vilcabamba Japon Ruilova Francisco De La Tercera
Juice Factory Maria Alexandra | Vega / Frente Al
Parque Central
Asados Lisbeth | Taday Cabrera Av. Eterna Juventud | Tercera
Mirian Delicia Y Juan Montalvo
Campary Ledn Abad Maria | Diego Vaca De Cuarta
Magdalena Vega Y Bolivar
La Esquina Malla Armijos Diego Vaca De Cuarta
Angel Leonardo Vega Y Sucre
Alexander Ordoriez Castillo Clodoveo Jaramillo | Cuarta
Alba Piedad Y Huilcipamba
Peking Cumbicuz Paz Diego Vaca De Cuarta
Raul Ivan Vega E/ Bolivar Y
Agua De Hierro
FUENTE: Catastro Cantén Loja 2012
ELABORACION: Janina Noemy Luzon Herrera
Bar
Cuadro N° 18 Oferta Bar
RAZON SOCIAL PROPIETARIO DIRECCION CATEGORIA

Breykis

San Martin Avila
Francisco Javier

Agua Del Hierro Y
La Paz

Tercera

FUENTE: Catastro Cantén Loja 2012

ELABORACION: Janina Noemy Luzon Herrera

4.4.1 Estudio De Oferta Del Producto Vilcahorchata.

Oferta actual

El Horno de madera actual tiene una capacidad de produccion de 13 kg

hierbas verdes con 5 bandejas por semana. Con este horno se puede

producir 400 fundas mensuales a un precio promedio de 0,45% por funda. En

el cuadro se detalla los nombres de las empresas que actualmente se esta

entregando la produccion.
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Cuadro N° 19 Venta por nombre de empresa y cantidad entregada de la
bebida tradicional horchata, en la parroquia de Vilcabamba

Cantidad Ubicacion
Nombre de la Empresa
entrega

Madre Tierra 30 Parroquia de Vilcabamba
Hostal Jardin Escondido 10 Parroquia de Vilcabamba
Mercado de Vilcabamba 10 Parroquia de Vilcabamba
Restaurante Orquideas 10 Parroquia de Vilcabamba
Tienda descanso del Turista 20 Parroquia de Vilcabamba
Las Artesanias del turista 20 Parroquia de Vilcabamba
TOTAL 100

Informacién proporcionada por la asociacién de Mujeres Productoras y

Procesadoras de Vilcahorchata (enero 2012)

4.5. ANALISIS DE LA DEMANDA TURISTICA

Para esto se realiz6 una encuesta aplicada a los turistas Loja, las que se

enuncian a continuacion:

1. CONOCE USTED CUALES SON LOS PRINCIPALES ATRACTIVOS
TURISTICOS DE LA PARROQUIA VILCABAMBA, CANTON LOJA?

Cuadro N°20

OPCIONES | FRECUENCIA |PORCENTAJES

Si 316 85.41%
No 54 14.59%
TOTAL 370 100.00%

Fuente: La Encuesta

Elaboracion: Janina Luzén
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Figura N° 6
ANALISIS CUANTITATIVO

Segun las 370 encuestas que correspondieron aplicar en la parroquia de
Vilcabamba, 316 personas que corresponden a un 85.41 % mencionaron
gue conocen los atractivos de Vilcabamba, mientras que 54 personas que
corresponden a un 14.59% mencionaron no conocer los atractivos de la

parroquia de Vilcabamba

ANALISIS CUALITATIVO

De acuerdo a las encuestas aplicadas en la parroquia de Vilcabamba se
pudo conocer que si existe un buen grado de informacioén de parte de los
turistas acerca de los atractivos que existen en la parroquia de Vilcabamba,
mientras que en un menor porcentaje manifestaron que no conocen los

atractivos de la parroquia de Vilcabamba por falta de interés personal

2. DE LOS SIGUIENTES LUGARES CUALES HA VISITADO USTED?
Cuadro N°21

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJES
MALACATOS 316 24.98%
VILCABAMBA 366 28.93%
YANGANA 133 10.51%

43



QUINARA 124 9.80%
TAQUIL 67 5.30%
SAN PEDRO DE VILCABAMBA 138 10.91%
GUALEL 52 4.11%
SAN LUCAS 69 5.45%
TOTAL 1265 100 %

Fuente: La Encuesta

Elaboracién: Janina Noemy Luzén Herrera
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Figura N° 7
ANALISIS CUANTITATIVO

De acuerdo a las 370 encuestas aplicadas a los habitantes del Cantén de
Loja, el 24.98% indican haber visitado la Parroquia de Malacatos, el 28.93%
han visitado la Parroquia de Vilcabamba, el 10.51% han visitado la Parroquia
de Yangana, el 9.80% indican haber visitado la Parroquia Quinara, el 5.30%
han visitado la Parroquia de Taquil, el 10.91% indican conocer la Parroquia
de San Pedro de Vilcabamba, el 4.11% indican haber visitado la Parroquia
de Gualel, y tan solo el 5.45% indican que han visitado la Parroquia San

Lucas.
ANALISIS CUALITATIVO

La mayoria de las personas encuestadas han visitado las Parroquias de

Vilcabamba, Malacatos, Yangana, Quinara y San Pedro de Vilcabamba del
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Canton Loja. Mientras que una minoria alega conocer las Parroquias de
Taquil, Gualel y San Lucas. (Ver cuadro # 2)
3. VISITA USTED CON FRECUENCIA LOS SITIOS ANTES
MENCIONADOS.
Cuadro N°22

CUADRO N° 3
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJES
Si 182 49.19%
No 188 50.81%
TOTAL 370 100.00%

Fuente: La Encuesta

Elaboracién: Janina Noemy Luzdn Herrera
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Figura N° 8
ANALISIS CUANTITATIVO

De acuerdo a las 370 encuestas aplicadas se obtuvieron los siguientes
resultados, el 49.19% si visitan con frecuencia las Parroquias anteriormente
mencionadas, mientras que el 50.81% no visitan las Parroquias del Canton

Loja con frecuencia.

ANALISIS CUALITATIVO
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De acuerdo a los resultados obtenidos la mayoria de las personas
encuestadas indican que no visitan con frecuencia los lugares antes
mencionados y solo lo hacen en fechas festivas como son ferias, carnaval,
fiestas de cantonizacion, etc., mientras que en un menor porcentaje si visitan
estos lugares con frecuencia en especial las parroquias de Vilcabamba y
Malacatos.

4. SI SU RESPUESTA ES AFIRMATIVA SENALE LA FRECUENCIA
Cuadro N°23

CUADRO N° 4
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJES
FIN DE SEMANA 116 26.36%
VACACIONES 123 27.95%
FERIADOS 110 25.00%
OTROS 91 20.68%
TOTAL 440 100%

Fuente: La Encuesta

Elaboracion: Janina Luzén Herrera
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Figura N° 9
ANALISIS CUANTITATIVO

De acuerdo a las 370 encuestas, el 26.36% indican visitar las Parroquias del
Cantdén de Loja los fines de semana, el 27.95% visitan las Parroquias antes

mencionadas en Vacaciones, el 25.00% indican que visitan las Parroquias
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en los feriados, mientras que el 20.68% realizan visitas en otras épocas del

ano.

ANALISIS CUALITATIVO

La mayoria de personas encuestadas indican visitar las Parroquias del

Cantén de Loja en temporada vacacional, un porcentaje considerable

revelan visitar las Parroquias los fines de semana y en feriados. Mientras

gue una minoria indica que visita las Parroquias ya mencionadas en otras

épocas del afo

5. CUANDO USTED VISITA LOS LUGARES ANTES MENCIONADOS

LO HACE.
Cuadro N°24

OPCIONES FRECUENCIA |PORCENTAJE
SOLO 96 20.73%
CON LA FAMILIA 132 28.51%
CON LOS AMIGOS 214 46.22%
OTROS 21 4.54%
TOTAL 463 100%

Fuente: La Encuesta

Elaboracion: Janina Luzén Herrera
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Figura N° 10
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ANALISIS CUANTITATIVO

Segun las 370 encuestas aplicadas a los turistas que visitan el Canton Loja
el 20.73% lo hace solo, el 28.51% con la familia, el 46.22% con los amigos y

tan solo el 4.54% marcaron la opcién otros.
ANALISIS CUALITATIVO

De los resultados obtenidos, se pudo conocer que la mayoria de las
personas Vvisitan los lugares turisticos frecuentemente con amigos,
familiares y en menor cantidad visitan los sitios turisticos solos o por motivo

de negocios con compafieros de trabajo.

6. CUALES DE LAS SIGUIENTES ALTERNATIVAS TOMA EN CUENTA
PARA VISITAR LOS SITIOS ANTERIORMENTE NOMBRADOS DEL
CANTON LOJA?

Cuadro N°25

OPCIONES FRECUENCIA |PORCENTAJE
SERVICIOS 154 19.20%
CLIMA 285 35.54%
INFRAESTRUCTURA 55 6.86%
PRECIO 77 9.60%
VIAS DE ACCESO 104 12.96%
UBICACION 127 15.84%
TOTAL 802 100%

Fuente: La Encuesta

Elaboracion: Janina Luzén Herrera
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12.96%

9.60%

15.84%

6.86%

éCuales de las siguientes alternativas toma en cuenta para visitar
los sitios anteriormente nombrados del Cantén Loja?
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H CLIMA

= INFRAESTRUCTURA
m PRECIO

= VIAS DE ACCESO

= UBICACION

Figura N° 11

ANALISIS CUANTITATIVO

De acuerdo a las 370 encuestas aplicadas el 19.20% opta por buenos

servicios, el 35.54% depende el clima para visitar las parroquias, el 6.86%

prefiere buena infraestructura, el 9.60% le interesa el precio, para el 12.96

% es importante las vias de acceso a los lugares y el 15.84% depende la

ubicacion para visitar el sector.

ANALISIS CUALITATIVO

De los resultados obtenidos se deduce que la mayoria de los turistas para

viajar toman en cuenta el clima antes de dirigirse a cualquier atractivo, a

continuacion se encuentran los servicios que ofrecen en el lugar, ubicaciéon y

sus vias de acceso y en menor cantidad toman en cuenta la infraestructura

antes de visitar un lugar.

7. CUAL ES SU PRESUPUESTO CUANDO VISITA ESTOS LUGARES?

Cuadro N°26

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
DEOA 20 60 16.22%
DE 21 A 40 89 24.05%
DE 41 A60 83 22.43%
DE 61 A 80 51 13.78%
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DE81A100 |35 9.46%
MAS DE CIEN | 52 14.05%

Total 370 100%
Fuente: La Encuesta

Elaboracién: Janina Luzén Herrera
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Figura N° 12
ANALISIS CUANTITATIVO

Segun las 370 encuestas aplicadas a los turistas, el 16.22% indica que sus
gastos son de $0 a $20, el 24.05% gastan de $21 a $40, mientras que el
22.43% indica que su presupuesto es de $41 a $60, el 13.78% indican que
sus gastos son de $61 a $80, el 9.46% indica que su presupuesto en gastos
es de $81 a $100 y finalmente el 14.05% supo manifestar que su
presupuesto es mas de $100.

ANALISIS CUALITATIVO

Segun las encuestas aplicadas se pudo deducir que la mayoria destina una
cantidad de $21 a $40 délares para visitar diferentes puntos turisticos en el
Canton Loja, y en segundo lugar otros turistas manifestaron que gastan de
$41 a $60 dodlares para visitar sitios turisticos y en una minima cantidad
expenden mas de $80 dolares para movilizarse a cualquier sitio de interés

turistico en el Canton Loja.
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8. EN QUE CONDICIONES SE ENCUENTRAN LOS SERVICIOS
EXISTENTES EN LOS LUGARES ANTES NOMBRADOS EN EL
CANTON LOJA?

Cuadro N°27

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
EXCELENTE 53 14%

MUY BUENO 171 46%
REGULAR 142 39%

NO EXISTEN SERVICIOS 4 1%

TOTAL 100%

Fuente: La Encuesta
Elaboracion: Janina Luzén Herrera
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Figura N° 13
ANALISIS CUANTITATIVO

Mediante las encuestas aplicadas a los 370 turistas, alcanzando el 46%
indican que son muy buenos los servicios existentes de los lugares
visitados , mientras que el 39% considera que los servicios existentes
son regulares ,el 14% considera que los servicios existentes son
excelentes y tan solo el 1% manifestd que no existen servicios turisticos en

los lugares antes mencionados en el cantdn Loja.

ANALISIS CUALITATIVO

Segun los resultados obtenidos los turistas consideran que los servicios
turisticos que se ofrece en las parroquias del canton Loja a los visitantes

son de muy buena calidad en cuanto a infraestructura y atencion y servicio al
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cliente se refiere, tan solo una minoria manifesté que no existe servicios con

buena infraestructura para atender las necesidades de los turistas en

parroquias alejadas o abandonadas turisticamente.

9. A TRAVES DE QUE MEDIO USTED RECIBIO INFORMACION DE LOS
LUGARES ANTES MENCIONADOS?

Cuadro N° 28

OPCIONES FRECUENCIA |PORCENTAJE
TRIPTICOS 123 17.13%
GUIAS TURISTICAS 34 4.74%
INTERNET 87 12.12%
AMIGOS 279 38.86%
PRENSA 83 11.56%
RADIO 64 8.91%
OTROS 48 6.69%
TOTAL 718 100%

Fuente: La Encuesta
Elaborado por: Janina Luzén Herrera
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ANALISIS CUANTITATIVO

De acuerdo a las 370 encuestas aplicadas se tiene que, el 17,13% conocen
las parroquia antes mencionadas por amigos, el 4.74% a través de guias
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turisticas, el 12.12% a través de internet, el 38.86% por recomendaciones de
amigos, el 11.56 a través de la prensa, el 8.91% a través de radio, el 6.69%
a través de otros tipos de medios informativos, como afiches, la television,

etc.

ANALISIS CUALITATIVO

Segun las encuestas aplicadas se pudo conocer que la mayoria de las
personas encuestadas conoce el Canton Loja por recomendaciones de
amigos encontrando que este es un medio de informacion oral el cual es
muy importante a la hora de dar a conocer un lugar, seguidamente se
encuentran los tripticos, asi como el internet que son los medios mas
eficaces para dar a conocer un lugar especifico. Ademas se pueden utilizar
también la radio, la television y afiches como medios informativos. También
existié una minoria que considera que las guias turisticas pueden ser medios

informativos relevantes.

10. QUE TIPO DE ACTIVIDADES USTED REALIZA CUANDO VISITA
LOS LUGARES ANTES MENCIONADOS.
Cuadro N° 29

CUADRO N°10
OPCIONES FRECUENCIA |PORCENTAJE
Caminatas 173 20.05%
Visita A Lugares Arqueoldgicos 87 10.08%
Gastronomia 191 22.13%
Compra De Artesanias Souvenirs 49 5.68%
Visitas A Lugares Especificos 182 21.09%
Compra De Productos Tradicionales | 80 9.27%
Fiestas Civicas Y Religiosas 101 11.70%
TOTAL 863 100.00%

Fuente: La Encuesta

Elaboracién: Janina Luzén Herrera
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ANALISIS CUANTITATIVO

De acuerdo de las 370 encuestas aplicadas, las personas manifestaron que
191 veces que corresponden a un 22,13% visitan un lugar por su
gastronomia, 182 veces que corresponden a un 21,09% visitan lugares
especificos cuando viajan, 101 veces que corresponden a un 11,70% se
movilizan a otros lugares por fiestas y en minimos porcentajes visitan los
lugares por, conocer sitios arqueoldgicos, compra de productos tradicionales
y compra de artesanias en suvenires esto corresponde a un 10,08%, 9,27%
y 5.68%.

ANALISIS CUALITATIVO

Segun las encuestas aplicadas a los turistas nos manifestaron que ellos se
movilizan a un sitio para disfrutar del lugar y entre las principales actividades
esta degustar de la gastronomia de la zona, mientras que otros turistas
manifestaron que ya tienen un lugar especifico, es decir ya cuentan con el
destino turistico a visitar, otros nos dieron a conocer que sus actividades de
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interés son las caminatas, visita a lugares arqueoldgicos para conocer mas

acerca de la historia del lugar, las fiestas civicas y en una minoria nos indico

que las compras de artesanias y productos no esta como actividad que

realizan cuando visitan un lugar.

11. DE LA LISTA DE PRODUCTOS QUE SE NOMBRA A
CONTINUACION CUALES USTED COMPRA USUALMENTE CUANDO
VISITA LOS LUGARES TURISTICOS ANTES MENCIONADOS.

Cuadro N°30

CUADRO N° 11
OPCIONES FRECUENCIA | PORCENTAJE
PAPEL RECICLADO 46 5.52 %
MIEL DE ABEJA 110 13.19 %
CHAMICO 77 9.23 %
LICOR (PUNTAS) 133 15.95 %
HORCHATA 71 8.51 %
QUESOS 171 20.50 %
ARTESANIAS (CERAMICAS) 148 17.75 %
PANELA 78 9.35 %
Total 834 100 %

Fuente: La Encuesta

Elaboracion: Janina Luzén
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ANALISIS CUANTITATIVO

De acuerdo a las 370 encuestas aplicadas, el 20.50% manifiestan que
compran quesos, el 17.75% indican q compran artesanias (ceramicas),
15.95% compran el licor (la punta) mientras 13.19% optaron por miel de
abeja, el 9.35% manifestaron que compran panela, un 9.23% chamicos, el
8.51% manifestd que compra horchata y finalmente el 5.52% del total

nombraron que les gusta comprar papel reciclado.

ANALISIS CUALITATIVO

De los resultados obtenidos se determind que la mayoria de las personas
cuando visitan algunas parroquias de la ciudad de Loja optan por comprar
guesos que son muy apetecidos por la mayoria de turistas que visitan estos
lugares ya sea por los beneficios de la leche y por su precio, seguidamente
de las artesanias y miel de abeja, mientras que la minoria de los turistas
manifestaron que compran chamico, panela, horchata y el papel reciclado
esto se debe a que existe poca promocién y difusién de los productos en la

zona y no son muy conocidos.

12. DONDE USUALMENTE USTED COMPRA LOS PRODUCTOS
TRADICIONALES (queso, miel de abeja, horchata, panela, punta,
chamico, papel reciclado, artesanias) QUE ADQUIERE EN LOS
LUGARES ANTES MENCIONADOS.

Cuadro N° 31

CUADRO N° 12
OPCIONES FRECUENCIA | PORCENTAJE
PLAZAS 125 25.77%
ALMACENES ARTESANALES | 114 23.51 %
MERCADOS 194 40 %
OTROS 52 10.72 %
TOTAL 485 100 %

Fuente: La Encuesta

Elaboracion: Janina Luzén
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ANALISIS CUANTITATIVO

De acuerdo a las 370 encuestas aplicadas, el 40 % realizan sus compras en
mercados de la localidad, un 25.77% compran los productos en plazas,
mientras que un 23.51% lo hacen en almacenes artesanales de los sectores,
y finalmente el 10.72%, manifestaron que lo hacen en otros lugares de las

parroquias.

ANALISIS CUALITATIVO

De los resultados obtenidos se deduce que la mayoria de personas
encuestadas realizan las compras en mercados de la localidad y plazas lo
que les resulta mas facil la adquisicion y poder observar la variedad de
productos que ofrecen en la localidad y mientras que la minoria opinaron que
lo hacen en almacenes artesanales en otros lugares del sector debido a que

sSon menos conocidos.

13. DE LOS PRODUCTOS TRADICIONALES ANTES NOMBRADOS
USTED POSEE ALGUN TIPO DE INFORMACION ACERCA DE SU
FABRICACION.

Cuadro N° 32

CUADRO N° 13
OPCIONES | FRECUENCIA | PORCENTAJES
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Si 40 10.81
No 330 89.19
TOTAL 370 100.00%

Fuente: La Encuesta

Elaboracion: Janina Luzén
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ANALISIS CUANTITATIVO

Segun las 370 encuestas aplicadas, 330 personas que corresponden a un
89.19% respondieron que no conocen como se fabrica el producto mientras
que 40 personas que corresponden a un 10,81% manifestaron que Si

conocen como se elabora el producto.
ANALISIS CUALITATIVO

De acuerdo a las respuestas obtenidas por las personas la mayoria de los
encuestados manifestaron que NO conocen como se elabora el producto
gue ellos adquieren en los mercados ya que no existe un lugar donde
puedan observar los pasos para su elaboracién o muchas veces no les ha
aparecido importante, mientras que una minoria cree que Sl es importante
saber como se elabora los productos que se consumen y que seria
conveniente incentivar a las personas que conozcan acerca de su

produccion y elaboracion.
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14. EN CASO DE QUE SU RESPUESTA SEA AFIRMATIVA
ESPECIFIQUE QUE TIPO DE INFORMACION HA RECIBIDO.

ANALISIS CUALITATIVO

Aunque una minoria de los encuestados manifestaron el proceso de
elaboracion de los productos antes mencionados, las pocas personas que
conocian de su elaboracién manifestaron que llegaron a saber por amigos
qgue les contaban del proceso, otros por la curiosidad de saber como se
elabora el producto que estdn consumiendo realizaban preguntas a los

vendedores.

15. CREE USTED QUE LAS ARTESANIAS COMO PRODUCTOS
TRADICIONALES PUEDE LLEGAR A SER UN ICONO
REPRESENTATIVO DEL CANTON EN OTROS PAISES.

Cuadro N°

CUADRO N°15
OPCIONES | FRECUENCIA |PORCENTAJE

SI 365 98.65
NO 5 1.35
TOTAL 370 100.00

Fuente: La Encuesta

Elaboracién: Janina Luzén
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ANALISIS CUANTITATIVO

De acuerdo a las 370 encuestas aplicadas, 365 personas que corresponden
al 98.65% si creen que las artesanias como productos tradicionales pueden
llegar a ser un icono representativo del canton Loja en otros paises. Y solo
5 personas no creen que las artesanias puedan ser un icono representativo

del canton Loja.

ANALISIS CUALITATIVO

De los resultados obtenidos, la mayoria de las personas encuestadas
considera que los productos tradicionales si pueden ser un icono
representativo de la ciudad debido a que son producidos en el lugar y tienen
importancia de diferentes indoles ya sean tradicionales, culturales o
gastronémicos y por lo tanto si pueden ser promocionados tanto a nivel
nacional como internacional. Solo una minoria no cree que los productos

tradicionales puedan ser un icono en otros paises.

16. CREE USTED QUE SI LOS PRODUCTOS TRADICIONALES ANTES
MENCIONADOS TUVIESEN MAS PROMOCION SE VENDERIAN EN
MAYOR CANTIDAD AL PUBLICO.

Cuadro N° 34

CUADRO N°16
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 362 97.84
NO 8 2.16
TOTAL 370 100.00

Fuente: La Encuesta

Elaboracion: Janina Luzén Herrera
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ANALISIS CUANTITATIVO

De las 370 encuestas aplicadas, 362 personas que corresponden a un
97.84% respondieron si le creen que una buena promocién ayudaria a
vender los productos turisticos mientras que 8 personas que corresponden a
un 2.16% creen q no es necesaria la promocion para la venta de productos

turisticos.

ANALISIS CUALITATIVO

Segun las encuestas aplicadas podemos notar que la mayoria de las
personas creen que es de suma importancia una buena promocion para la
venta de cualquier producto turistico ya que esta herramienta ayudaria a dar
a conocer las caracteristicas del producto y la adecuada promocion
posesionarlo en el mercado competitivo mientras que en una minoria de los
encuestados cree que no es necesaria la promocion de un producto turistico

para su venta.

4.6. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Para esto se realizdé un analisis con el que tiene que competir el producto
tomando en cuenta las medidas que vamos a tomar en cuanta en el negocio
para posesionar el producto Vilcahorchata.
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Para realizar el andlisis de la competencia se hizo una visita a los productos
ya existentes para conocer los aspectos de cada competidor como precios,
namero de producto que se venden, presencia o no de los duefios,

decoracion.

Entre los competidores existentes tenemos los siguientes:

En el cantdn Loja tenemos los siguientes productos que son competidores
directos en el mercado

e Horchata Lojanita

e Horchata Sureiita

e Horchata Tisana

Cada uno de estos productos ya cuenta con una imagen en el mercado
Logotipos registros sanitarios y una buena promocién ademas ya circula en

el mercado hace mucho tiempo.

Parroquia de Vilcabamba tenemos el producto de la horchata elaborado
independientemente, este producto es competidor potencial para
Vilcahorchata ya que tienen mucho mas tiempo en el mercado y han ganado
espacio comercial ademas Vilcahorchata todavia no cuenta con un registro
sanitario ni una buena envoltura para poder ser comercial y competir
convirtiéndose todo esto en una debilidad del producto que impide competir

con los demas productos de horchatas existentes en el Canton Loja.
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4.7.

ANALISIS FODA DEL PRODUCTO DE VILCAHORCHATA,
PARROQUIA DE VILCABAMBA
Cuadro N° 35 Anéalisis FODA

ANALISIS FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Producto Tradicional Lojano

La asociacion de Mujeres Obreras de
Vilcabamba cuenta con el apoyo del
Gobierno Auténomo Descentralizado de
Vilcabamba

Es un Producto natural organico

Cuenta con el apoyo de ONG privadas
en cuanto a la facilitacion de fundas e
ideas para el desarrollo del disefio de
para el producto.

No existe rentabilidad
economica del producto
Vilcahorchata en el
mercado provocando el

abandono de la
produccién de la
Horchata

No cuenta con un lugar
propio para que la
Asociacion pueda realizar
la produccion y
elaboracion del producto
adecuadamente.

No cuenta con un registro
sanitario que le permita
competir en el mercado.
Falta de maquinarias
tecnolégicas para una
mayor produccion y poder
producir con mayor
rapidez y poder ofertarla
en el mercado.

Falta de etiqueta, logo y
envoltura para mejorar la
presentacion y poder
competir en el mercado.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Producto hecho de Plantas Medicinales
con propiedades curativas

Vias de acceso en buen estado para
visitar el lugar donde se realiza la
elaboracion de la Horchata.

El lugar donde se realiza la elaboracion
de la Horchata cuenta con una buena
infraestructura  turistica para las
personas que visitan Vilcabamba y en su
estancia puedan degustar de Ia
tradicional horchata.

Aprovechamiento de las diferentes
Ferias para dar a conocer el producto a
los turistas.

Alta competencia del
mismo producto en el
mercado

Perdidas de ventas por
productos sustitutos.

El ingreso de
competidores directos al
mercado local donde se
estd desarrollando la
produccion de
Vilcahorchata.

Fuente: La Encuesta
Elaboracion: Janina Luzén
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5. PROPUESTA

5.1 PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING DE VILCAHORCHATA DE
LA PARROQUIA DE VILCABAMBA, DEL CANTON LOJA

Para la propuesta del Plan de Marketing Turistico del producto de la
Horchata que se elabora en la parroquia de Vilcabamba del cantén Loja, se
realiz6 algunos pasos, para esto primeramente se realizé una visita al sector
donde se esta realizando el proyecto de tesis para aplicar encuestas a los
turistas, lo que permitié realizar el estudio de mercado; con la ayuda de
todas las encuestas aplicadas en el cantén Loja se realiz6 un analisis
cuantitativo y cualitativo y conocer cuéles son las preferencias de los turistas
en cuanto a los costos a los diferentes lugares de visita y conocer los medios

como posesionar en el mercado el producto Vilcahorchata.

Para poder el producto a promocionarse se utilizo la ficha del Anélisis FODA
el cual fue aplicado a las personas relacionadas con el producto lo permitié
detallar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas con las que

cuenta el producto frente al mercado.

Ademas se realiz6 fichas de los atractivos turisticos del lugar asi como parte
de la gastronomia lojana de acuerdo a la metodologia del MINTUR, ademas
Se jerarquizo cada atractivo segun la tabla de valores que se encuentra en la
Metodologia de Inventario Turistico que proporciona el Ministerio de

Turismo.

También se procedié a realizar un analisis de la oferta para conocer todos
los servicios turisticos con los que cuenta la parroquia donde se esta
realizando la tesis. Finalmente se realizd el andlisis de la competencia para
conocer los posibles competidores que tendra el producto en el mercado asi
poder buscar estrategias para que se pueda establecer y encontrar espacio

frente a la competencia.
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5.1.1 Misién

Fortalecer el vinculo entre mujeres emprendedoras donde el desarrollo como
Asociacion sea equitativo entre todas e incentivarse dia tras dia siendo
mejores; poder competir en el mercado con nuevos productos y alternativas
perfeccionando los productos, satisfaciendo las exigencias de los clientes,
asi mismo mejorar la calidad de vida de las mujeres que laboran en la

asociacion.
5.1.2 Visién

Como Asociacion de Mujeres Obreras de Vilcabamba, queremos
posesionarnos en el mercado como una empresa lider en ventas para el afio
2015, ofreciendo productos de calidad y que cumplan las exigencias del
consumidor usando tecnologia moderna para mejorarlos dia a dia asi mismo

proyectarnos en un futuro para abarcar en mercado nacional e internacional.
5.1.3 Politicas Generales

Las personas que viven en un sector turistico deben conocer datos
generales de su zona ya que ayudara a promocionar su parroquia de la
mejor manera como parte de la cultura general entre ese destacan las

siguientes:

e Conocimientos generales del lugar donde viven para brindar al turista
informacion clara y real.

e Carisma al atender al turista y brindar la ayuda requerida

e Conocer acerca de los atractivos del lugar y los productos que
existen en la zona en este caso conocer acerca de la elaboracion de
la horchata.

e Que las oficinas de ITUR sean manejados por personal profesional
para que pueda brindar la informacion clara y pertinente al visitante.

e Contar con afiches, tripticos, y documentos donde puedan afianzar

sus conocimientos y poder brindar al turista la informacién requerida
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e Tener un formulario en el cual los turistas puedan registrar sus
vivencias y sirva como documento para las personas que necesiten

informacion del lugar.
5.1.4 Valores

Los valores son una parte muy importante que se aplique en los lugares a
visitar, debido a que estos permite que el visitante o turista se sienta comodo
y tenga el deseo de regresar y recomendar a los sitios visitados, por ello
entre los principales valores que el turista encuestado supo manifestar

tenemos:

e Amabilidad este valor es indispensable porque un buen trato y una
buena sonrisa amigable le brindan al turista la tranquilidad e despejar
cualquier curiosidad y se sientes en un ambiente agradable.

e Hospitalidad es importante ya que es la mejor manera de hacer
sentir a un turista como en casa y esta es uno de los principales
valores para poder promocionar un lugar ya que se demuestra en
hechos lo que se quiere transmitir a los visitantes siendo hospitalarios
y el turista pueda transmitir esta informacion.

e Honestidad es indispensable para cualquier acto y en cuanto al
ambito turistico se debe ser honesto y nuestras palabras fiables ya
que si mentimos al recomendar o hablar de un atractivo el turista se
va a llevar una mala impresién del lugar porque muchas veces los
turistas conocen del lugar y solo desean confirmar sus conocimientos.

e Humildad de parte de los turistas al visitar un sector, muchas veces
cuenta con excelentes atractivos turisticos pero no cuenta con la
infraestructura adecuada para atenderlos entonces los turistas y
personas que viven en la localidad deben adaptarse a lo que ofrece el
sector si desea conocer sus atractivos.

e Respeto se debe mostrar respeto por las personas que viven en un

lugar y observar con educacién sus costumbres y tradiciones muchas
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veces son deferentes de los demas, ejemplo la cultura Saraguro
respetar sus ritos y tradiciones su forma de vestir ya que estos
ademas son una representacion étnica del Ecuador.

Consideracion ser equilibrados al tratar a los turistas muchas veces
creemos porque es un visitante extranjero pensamos que tienen
solvencia econdémica alta y comenzamos a poner impuestos o se
cobra tarifas muy altas, y no pensamos que a veces solo tiene lo
necesario para viajar y conocer un lugar para esto debemos aprender

a ser considerados y ponernos en lugar del visitante.

5.1.5 Definicién de Objetivos

Crear una Marca Turistica para el producto de Vilcahorchata de la
parroquia de Vilcabamba.

Elaborar itinerarios que permitan la observacion de la elaboracion del
producto Vilcahorchata.

Realizar un estudio de cobertura de medios de comunicacion para

difundir la marca y el producto a ofertarse.

5.1.6 Estrategias Generales

Producto.- lo que se pretende es enfocar la pureza del producto y
sus propiedades medicinales por medio de colores idoneos que
enfoquen la atencién al consumidor y cumplan sus necesidades.
Promocioén.- lo que deseamos es persuadir al cliente sobre el
producto, para esto entre las principales formas de dar a conocer
esta los anuncios en la radio, afiches, tripticos y periddicos.

Plaza.- como mercado objetivo esta la plaza local es decir a la
parroquia de Vilcabamba y sus alrededores.

Precio.- Para esto se tomd en cuenta los puntos anteriores para
establecer el precio ademas del material que conlleva la elaboracion

del producto. Se tiene un precio promedio de 0.45 $ (funda de 39 gr)
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al por menor y 0.40 $ al por mayor registrandose una venta de 100

fundas/semana

5.2 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS
5.2.1 Estrategias de Venta de Producto

Para esto se realizar4 convenios estratégicos con puntos clave para poder

vender el producto como son:

Municipio — ITUR.- mediante las oficinas de ITUR de Loja y Vilcabamba se
podrian dar a conocer a los turistas que acuden a estos lugares por
informacion, dar a conocer el producto y la elaboracién de la Horchata en

Vilcabamba y ademas ayuden con material promocional para su difusion.

Agencias de Viajes.- es importante que se cree convenios estratégicos con
las principales Agencias del canton Loja como son Gasatur, Amazon Travel,
Vilcatour etc., y las locales de Vilcabamba ya que es un buen lugar donde se
puede mostrar el producto y los agentes vendedores puedan ofertar o dar a
conocer el producto a los turistas e incluir como parte de sus paquetes

turisticos.

Organizacion de Restaurantes de Loja. Mediante este medio se puede dar a
conocer el producto en los restaurantes de Loja y se pueda vender.
También a través de Ferias existentes y eventos donde se puede participar:
e La Feria FITE, Feria Internacional de Turismo en el Ecuador 2012
e Feria de encuentro de Culturas que se desarrolla en la Plaza de San
Sebastian y que organiza la Universidad Nacional de Loja
e Feria Gastronomica Internacional Loja
e Ferias Artesanales en Vilcabamba que se realiza cada segundo y

cuarto domingo del mes de julio en el Parque Central.
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e Feria de Integracién Fronteriza Simén Bolivar que se desarrolla del 20

de agosto al 8 de septiembre.

5.2.2 Marketing Interno

Son las estrategias que se aplicaran dentro de la Asociacion de Mujeres

Obreras de Vilcabamba, con el fin de mejorar el servicio y atencién al cliente:

e Capacitaciones continuas a las mujeres que se encargan de la venta
del producto de Vilcahorchata, para que se familiaricen con su
elaboracion y puedan venderlo, las capacitaciones deben estar
encaminadas a relaciones publicas, servicio al cliente, técnicas de
ventas, etc.

e Fomentar un ambiente de cooperacion, trabajo y colaboracién entre
las mujeres que elaboran el producto, por medio de charlas de
motivacién en el trabajo laboral en equipo

e Impulsar el trabajo en equipo para ofrecer al cliente un producto de
calidad y pueda imponerse en el mercado competitivo.

e Crear un Plan de Desarrollo como Asociacion donde se planteen
metas y objetivos que deseen alcanzar como grupo ademas de
establecer riesgos que podrian enfrentar en el mercado competitivo y
como podrian hacer frente al mismo, luego de tener planteado los
parametros que se desea alcanzar socializar con la asociacion.

e Crear un organigrama Funcional en el cual se podran delegar
funciones propias y de este modo la Asociacién tenga un orden y
pueda cumplir normalmente sus funciones y responsabilidades, ej.

Una persona que se encargue en la promocion y venta del producto.

5.2.3 Estrategias de Promocidn
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5.2.3.1 MARCA

VilcahorekalC

-

La marca turistica se realizo a partir de la Asociacion de Mujeres no contaba
con una marca establecida, por lo que se presenté la siguiente marca
usando un Isologo representativo con la palabra Vilcahorchata se dio el color
rojo a las letras debido que es u color caracteristico de la bebida tradicional
de la horchata y los colores verde fuerte y claro representa la naturaleza y

sus bondades medicinales.

5.2.3.2 ITINERARIOS

Se realizaran los itinerarios con los respectivos precios y recomendaciones.
Se crearon dos itinerarios el primero que consta de un dia y el segundo de
dos dias el cual se asocia la produccion de la horchata con los atractivos

existentes en Vilcabamba

a) Pax: 10 Personas
Dia 1
Itinerario Loja — Vilcabamba
8:00 am Salida con destino a Vilcabamba
9:00 am Desayuno en el restaurante Danza Mediterraneo
9:30 am Visita a la iglesia Matriz que cuenta con una arquitectura
colonial
10:00 am Visita a la fabrica de Chamico que es elaborada por

ancianos longevos
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10:30 am Avistamiento del Cerro Mandango Yy caminata hasta el
primer mirador.

12:30 pm Almuerzo en el restaurante Shanta Restaurante- Café- Bar

2:00 pm Visita al lugar donde se puede observar la elaboracion de la
horchata propia de Vilcabamba.

3:00 pm Visita al INIGER, instituto que se encarga de estudiar
porque en Vilcabamba viven mas afios.

3:30 pm Visita al Parque Recreacional Yamburara donde podran
disfrutar de sus instalaciones y observar animales, aves y una
variedad de orquideas.

4:30 pm Refrigerio y regreso a Loja

Fin de los servicios

Valor: $ 35.00
Recomendaciones

e Llevar camaras fotograficas
e Ropa liguera para caminata
e Protector solar, y gafas

e Ropa para Piscina

Cuadro N° 36: Presupuesto Itinerario

PRECIO DE PAQUETE: 1 dia
PAX: 10 PERSONAS

SERVICIOS PRECIO
TRANSPORTE
Buseta 120
ALIMENTACION
Desayuno 25
Almuerzo 30
Refrigerios 20
ENTRADAS
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Entrada al Cerro Mandango 15
Entrada al Parque recreacional 10
Yamburara

SUBTOTAL 220
5% imprevistos 11,00
TOTAL 231,00
TOTAL por persona 35,00

GUION

El Valle de Vilcabamba

El nombre de Vilcabamba proviene de la expresion quichua Huilcopamba
que significa “Valle Sagrado”. Situado en direccidén sur-oriente de la ciudad
de Loja, a 1900 m.s.n.m. “Islas de la longevidad”, un lugar de curiosidad
mundial en donde un alto porcentaje de la poblacién, alcanza a vivir
alrededor de los 100 afios sin presentar algin desgaste muscular,
cardiovascular y 6seo. Regada por los rios Chamba y Uchima que tiene
propiedades medicinales capaces de eliminar el colesterol y curar el
reumatismo, Vilcabamba posee un clima templado delicioso y acogedor con
una temperatura de 22°C, con elevaciones de poca altura que lo convierten

en un “paraiso perdido” en las montafas.

IGLESIA MATRIZ

Esta iglesia se sitia en la parte céntrica de la parroquia Vilcabamba del
cantdn Loja, la imagen mas representativa de la iglesia es la imagen del
sefior de la Buena Esperanza, Patrono del lugar, que atrae a centenares de
seguidores. La iglesia fue construida hace mas de 120 afios al estilo espafiol

en su interior tiene 3 alas una central y dos laterales.

CERRO MANDANGO
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“Mandango”, “Dios Acostado”, constituye un mirador natural de Vilcabamba,
se asemeja a una catedral natural por su fisonomia majestuosa de la cual se

cuentan una serie de fabulas y leyendas.

Enclavado en la mitad del valle se encuentra el cerro Mandango, conocido
también como la “Montafia Sagrada”. Constituye una geoforma bastante
atractiva dentro del paisaje que circunda el valle, su aspecto se debe a
procesos erosivos concentrados en el lugar. Al observarlo desde lejos se
divisa la figura de un hombre acostado mirando al cielo, por esta razén los

moradores de Vilcabamba lo llaman con carifio el indio Mandango.

ASOCIACION DE MUJERES OBRERAS DE VILCABAMBA -
VILCAHORCHATA

En una Asociacién conformada por mujeres productoras y procesadoras de
Vilcahorchata, cuentan al momento con 12 socias, elaborar el producto la
Horchata, otros productos medicinales y de infusion como es la Guayusa,
entre otros, producen alrededor de 100 fundas semanales que son

distribuidas en diferentes partes de la localidad.

INIGER

El Instituto Nacional de Investigaciones Gerontologicas, MIES — INIGER, es
el érgano ejecutor de las acciones de investigacion y capacitacion relativas
al envejecimiento, con jerarquia de Direccion Nacional. Sus funciones se
contemplan en el Estatuto Organico por procesos del Ministerio de Inclusion
Economica y Social.

PARQUE RECREACIONAL YAMBURARA

Un lugar disefiado especialmente para compartir en familia, junto al rio
chamba permite disfrutar de la naturaleza y sus encantos con varias
opciones de entretenimiento como el area de juegos infantiles y camping, en
las que encontramos 13 cabafas equipadas con hornillas para que los

visitantes preparen sus propios alimentos. Este centro tiene areas
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deportivas, compuestas por piscinas con toboganes, canchas deportivas y

estanques donde se puede practicar la pesca deportiva.

Ademas de ser un centro de entretenimiento tiene un area destinada a la
educacion sobre el medio ambiente, conformada por el mini Zooldgico vy el
orquideario — Vivero, al recorrer el mini zoolégico se puede observar
diferentes tipos de animales desde pumas y boas hasta las mas coloridas y
variadas aves. Este sitio permite la conservacion y reproduccion de especies

en peligro de extincion.

En el orquideario- Vivero, se puede admirar la gran variedad de orquideas
provenientes de la zona, al ver los diferentes tipos, formas y colores los
visitantes se enamoran de las 300 especies que se encuentran en
exhibicién, aunque no existe una temporada en la que todas florezcan, las
gue se puede apreciar cautivan con sus encantos. En el vivero, se encuentra
una muestra de plantas ornamentales, que se pueden comprar a precios

modicos.

b) Itinerario # 2

PAX: 15 PERSONAS

7:00 AM Salida a Vilcabamba

8:00 am Desayuno en el Restaurante Huilcopamba

8:30 am Visita a la Reserva Protectora Rumiwilco y caminata por la
reserva

10:00 am Visita a la fabrica de Agua Vilcagua donde podremos
observar todo el proceso de fabricacion

11:00 am Visita a INIGER donde se encuentran los ancianos
longevos

12:00 pm Almuerzo en el restaurante La Terraza

1:00 pm Visita a la Iglesia central
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1:30 pm Observacion de la fabricacion del Chamico hecho por los
ancianos longevos de Vilcabamba

2:30 pm Visita a la fabricacion de la Horchata Vilcahorchata por la
Asociacion de Mujeres

3:30 pm Hospedaje en la Hosteria El Descanso del Toro y pueden
hacer uso de las instalaciones

19:00 pm Cenay Noche Libre

Dia 2

8:00 am Desayuno en la Hosteria

9:00 am Visita a la Cerro Mandango y cabalgata por la parroquia.
12:00 pm almuerzo en la terraza

13:00 pm Regreso a Loja.

Fin del Servicio

Valor: $ 65
Recomendaciones

e Llevar camaras fotograficas
e Ropa liguera para caminata

e Protector solar, y gafas

Cuadro N° 37 Presupuesto de Itinerario

PRECIO DE PAQUETE: DOS DIAS, UNA NOCHE
PAX: 15 PERSONAS

SERVICIOS PRECIO

TRANSPORTE
Buseta 300

ALIMENTACION
Desayuno 90
Almuerzo 45
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Cena 45

Refrigerio 60
HOSPEDAJE
Descanso Del Toro 300
ENTRADAS

22,50

Entrada al Cerro Mandango

SUBTOTAL 865,50
5% imprevistos 43,30
TOTAL 908.80
TOTAL por persona 65,00
GUION
VILCABAMBA

El nombre de Vilcabamba proviene de la expresiéon quichua Huilcopamba
que significa “Valle Sagrado”. Situado en direccién sur-oriente de la ciudad
de Loja, a 1900 m.s.n.m. “Islas de la longevidad”, un lugar de curiosidad
mundial en donde un alto porcentaje de la poblacion, alcanza a vivir
alrededor de los 100 afios sin presentar algun desgaste muscular,

cardiovascular y 6seo.

Regada por los rios Chamba y Uchima que tiene propiedades medicinales
capaces de eliminar el colesterol y curar el reumatismo, Vilcabamba posee
un clima templado delicioso y acogedor con una temperatura de 22°C, con
elevaciones de poca altura que lo convierten en un “paraiso perdido” en las

montanas.

RESERVA PROTECTORA RUMIWILCO

Ubicado en el barrio Yamburara parroquia Vilcabamba cantén Loja, el 21 de
Agosto del 2000 es declarado area de bosque y vegetacion protector
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"RUMI - WILCO", EI bosque privado lleva el nombre del arbol mas
representativo de Vilcabamba, considerado por los incas como “Arbol
Sagrado” tiene una extension de 40 hectareas, cuenta con senderos
interpretativos auto guiados destinados al publico en general. Al momento se
han identificado 118 especies de aves y mas de 400 especies de plantas, 78
especies de mariposas diurnas, se encuentra a 15 minutos caminando

desde el parque central de Vilcabamba.
INIGER

El Instituto Nacional de Investigaciones Gerontologicas, MIES — INIGER, es
el 6rgano ejecutor de las acciones de investigacion y capacitacion relativas
al envejecimiento, con jerarquia de Direccion Nacional. Sus funciones se
contemplan en el Estatuto Organico por procesos del Ministerio de Inclusion

Econdmica y Social.

IGLESIA CENTRAL

Esta iglesia se sitia en la parte céntrica de la parroquia Vilcabamba del
cantén Loja, la imagen mas representativa de la iglesia es la imagen del
sefior de la Buena Esperanza, Patrono del lugar, que atrae a centenares de
seguidores. La iglesia fue construida hace mas de 120 afios al estilo espafiol

en su interior tiene 3 alas una central y dos laterales.

ASOCIACION DE MUJERES OBRERAS DE VILCABAMBA.

En una Asociacién conformada por mujeres productoras y procesadoras de
Vilcahorchata, cuentan al momento con 12 socias, elaborar el producto la
Horchata, otros productos medicinales y de infusion como es la Guayusa,
entre otros, producen alrededor de 100 fundas semanales que son

distribuidas en diferentes partes de la localidad.
CERRO MANDANGO
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“Mandango”, “Dios Acostado”, constituye un mirador natural de Vilcabamba,
se asemeja a una catedral natural por su fisonomia majestuosa de la cual se

cuentan una serie de fabulas y leyendas.

Enclavado en la mitad del valle se encuentra el cerro Mandango, conocido
también como la “Montafia Sagrada”. Constituye una geoforma bastante
atractiva dentro del paisaje que circunda el valle, su aspecto se debe a
procesos erosivos concentrados en el lugar. Al observarlo desde lejos se
divisa la figura de un hombre acostado mirando al cielo, por esta razén los

moradores de Vilcabamba lo llaman con carifio el indio Mandango.

CABALGATA MIRADOR

Este es un excelente mirador ya que desde su cumbre se puede observar
toda la parroquia de Vilcabamba, cabalgar por sus alrededores y observar el
paisaje y todos sus atractivos. La cabalgata es de aproximadamente dos

horas alrededor del pueblo.
5.2.4. HERRAMIENTAS PROMOCIONALES

Para que el producto sea conocido se vio necesario buscar o establecer las
herramientas promocionales por lo que se desea difundir el producto
Vilcahorchata entre la localidad y segun el diagnostico entre los medios mas
aceptados por la ciudadania son los que son enunciados a continuacién

junto al tiempo de duracién y el gasto total de la publicidad.

Cuadro N° 38 Presupuesto Promocional

Medios de : Tiempo de , Valor Valor
Publicidad Medios Duracion Cantidad Unitario Total
Propaganda | Afiches 10 afiches | 1.00 100,00
impresa tripticos 15 tripticos 25,00
Television Ecotel TV 30~seg X3 120 20 2400
cuias x 2
Laser 4 cufias
Radio Vilcabamba | diaria/ c 360 2,50 900
Sociedad radio x 3
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Cariamanga | meses

Prensa Diario La 9 cufas x

Escrita Hora 3meses | 72,45 652,05

TOTAL 3997,05

Fuente: Ecotel Tv, Sociedad, Diario “La Hora”, Grafica Santiago.

Elaborado: Janina Luzén Herrera

Propaganda

Se utilizé un triptico donde se presenté el logo del producto Vilcahorchata y
también se da a conocer datos generales de la parroquia Vilcabamba, los
ingredientes para la elaboracion y algunas pautas para su preparacion junto
con fotos que dan a conocer la Asociacion, junto con el disefio de un

empaque para poder envasar el producto.

Ademas del disefio de un afiche para ayudar a promocionar el producto y

realzar la publicidad.
Campafia de Medios

Prensa Escrita.- se utilizara uno de los principales diarios del Cantén Loja
como es el diario La Hora para dar a conocer el producto Vilcahorchata que

se esta realizando en la parroquia de Vilcabamba artesanalmente

Television: mediante una propaganda televisa un spot de 35 segundos que
se transmita unas 3 veces al dia para dar a conocer el producto y su
importancia en la gastronomia de Loja ademas de sus propiedades

medicinales y donde pueden adquirir el producto.

Radio.- importante medio donde se trasmitird por una de las principales
radios de la provincia como es la radio Super Laser 104.9 Fm, el cual
transmitira la cufia publicitaria 5 veces al dia por un lapso de dos meses

dando a conocer el nuevo producto Vilcahorchata.
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A continuacion se presentan los disefios realizados para promocionar

Vilcahorchata:

e Empaque

Indispensable para el embalaje de la horchata ademas es importante

para la presentacion del producto ya que es lo que atrae al cliente.

La rendidora

. hot\ ‘. | L2 rendidora
Vicaneienata S8l \/lconoichelo
ind o

Rinde 4 itros

Ingredientes

Vicaharrin - Loje - Gtador

wicahon
Contactor umo:nmn

80



o Diseno de Triptico.

Una de las principales formas de dar a conocer el producto y
promocionar el lugar donde se lo elabora.

DR s ) : T i &

4 |I|'I'OS
M]@OhorChOtO

La rendidora

de Vilcabamba &

e Triptico parte interna

DATOS GENERALES DE MISION q
VILCABAMBA

Fortal

enfre j
emprendedoras donde el desamollo
como Asociacién sea equitativo enire
iodas e incenfivarse dKI fras dia slendo
j ; poder pefir en el

con nuevos productos y alternativas
perfeccionando los producios,
afisfaciendo las i ias de los
clientes, asi mismo mejorar la calidad
de vida de las mujeres que laboran en la
asociacion.

VISION |

ngreciertes

LATITUD 4°15739"" Sur
st Como Asociacion de Mujeres Obreras
LONGITUD 79°1321”" Oeste deVilcabambagueremos N Escancel N Congona
EXTENSION 157.26 km? posesionarnos en el mercado como A Cecron N Cola de cabalo
una empresa lider en ventas para el X Hierbaluiso A Violeta

ALTURA 1.700 m.s.n.m ano2015, ofreciendo (productos de AX Shol
CLIMA Subfropical - Seco calidad y que cumplan las exigencias v ¥

" delconsumidor ~ usando  tecnologia & Toronil N7 Cadiio

5.000 habitantes . moderna para mejorarlos dia a dia asi A Menta N Malva olorosa
mismo . proyectarnos en.un futuro para - A Borajo N Pimpinelo

: W flores de malvoNyr Linaza

N Monzanilo N Eneldo

A Uonten N Atoco © sangorache
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Afiche

La rendidora

il Vicanhoiehata
W Rinde dlitres

Vilcabamba - Lojd - Ecuador
vilcahorchata@yahoo.es

Contactos:

072640389 / 0990099474
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Prensa Escrita

laHom NaCional FOROS EDICIONIMPRESA TITULARES  CONTACTENOS

LO QUE NECESITAS SABER

INICIO DEPORTES OPINION VIDASOCIAL PAIS SOCIEDAD MUNDO SERVICIOS ECONOMIA PORTADAS REVISTAJUDICIAL [JRsS ﬂMéVIL

Nacional

La rendidora

n facebook.com/lahoracecuador u
o=t twilter.com/lahoraecuador ¥

REGIONALES / NACIONAL

“VILCAHORCHTA”

A
Vilcabamba - Lojd - Ecuador ES UN PRODUCTO 100 % ORGANICO
vilcahorchata@yahoo.es CON UN SABORY AROMA UNICO,

Contactos: 072640389 / 0990099474 eioie e

LO QUE DEBES SABER
PRODUCTO 100 % DE VILCABAMBA. 9
e la horchata es bebida curativa y refres-

RESENA HISTORIA DE LA ASOCIACION. cante ayuda a mejorar tu salud

La Asociacién de Mujeres Obreras de Vilcabamba se encuentra consti- i ik'l?hmhata tiene un rendimiento de
e s o s . " iia 4 litros .
tuida hace un afio con el objetivo de mejorar la economia de sus familias
y reactivar la misma en la localidad ademas de ofrecer un producto or- # Este products es elaborado artesanal-
i el . . mente ademas sus plantas son produ-
ganico, esta asociacién la conforman 13 mujeres de Vileabamba. cidas sin quimices haciéndolo mucho

mas sano para la salud.

o Ayudas a la economia de muchas muje-
res trabajadoras de la parroquia de

Frutas, legumbres’ Vileabamba.

flores yiplantas®

Todosilos = 20

MIERCOLE
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Spot Publicitario

El spot publicitario se lo realizara en un lapso de 35 segundos en el cual se
dara conocer acerca del producto, la asociacion de mujeres de Vilcabamba y
ademas se presentara el logo e informacion de contactos como adquirir el

producto.

Todo estard acompafnado de efectos de animacién y Sonidos dando realce a

la publicidad, para captar la atencion del cliente.

Mujeres 'aqoﬂa

al Desarrollo .
de Vilg:abamba«;, ‘-

Eoaaran aaclanuniinin @8 ppnc afune Lo ViR
cancrdizata elalb>o rada 5o
Adrsieres dder Vil aalivansnaivan
Camntadctarse a los telEGfaonas
CIFIZ2CA0ESP OPPOOPDP AT 4
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Cufa Radial

Como todo anuncio publicitario, la radio es muy importante para dar a
conocer a los clientes todo tipo de servicio, producto que desee adquirir

segun su necesidad.

En este caso queremos dar a conocer el producto Vilcahorchata que se
elabora en la parroquia de Vilcabamba a través de las cufias radiales que se

realizaran en la Radio Super Laser de la ciudad de Loja.

Entre los principales componentes para que el anuncio radial capte la

atencion de los oyentes estan los siguientes:

e Laidea (en este caso el anuncio del nuevo producto de Vilcahorchata,

el lugar donde se lo puede adquirir y los contactos)

e Locucion (sera la voz del locutor donde su animacion y presentacion

sera fundamental para atraer la atencién del cliente)
e Musica (debe ser de acorde al producto dandole realce al mismo)

e Efectos de radio (eso ya va direccionado segun los efectos y sonidos
que se desee dar de acuerdo a la animacion)

Segun lo anterior mencionado la cufia sera una de las principales

herramientas de promocién del producto en la radio.

CiibDED
7
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6. INFORME DE SOCIALIZACION

Para dar cumplimiento al tercer objetivo se realizé la respectiva socializacion
con la Asociacion de Mujeres de Obreras de Vilcabamba, el cual era de vital
importancia para dar a conocer el desarrollo del trabajo de tesis, como les
iba a beneficiar la propuesta y recibir las sugerencias respectivas por las

partes involucradas.
DESARROLLO DE LA SOCIALIZACION

La socializacion se la realiz6 el dia 21 de julio del 2012 a las 9:00 am en las
instalaciones de la Asociacién de Mujeres Obreras de Vilcabamba con total
normalidad, antes de comenzar la respectiva socializacion se dio unas
palabras de bienvenida y agradecimiento por parte de mi persona, luego se
procedié con la exposicion donde se dio a conocer los disefios tanto de la
Marca, tripticos y Afiches los cuales fueron planteados como propuesta para
el producto de la Horchata, al finalizar la socializacion la Sra. Coordinadora
del grupo Alexandra Febres se dirigié a los presentes para dar una palabras
de agradecimiento por permitir que la Universidad se vincule con la
colectividad ayudando a generar ideas y proyectos que ayuden al desarrollo
de asociaciones en este caso el de Mujeres de Vilcabamba.

Para esto la metodologia del trabajo realizado fue la siguiente la que nos

sirvié para recibir sugerencias y recomendaciones del mismo:

e Primeramente se utilizd la técnica de la exposicion en el cual se
explicd el desarrollo de los objetivos planteados en el Plan de

Marketing.

e Posteriormente se realizé una discusién por parte de los presentes
acerca de sugerencias en cuanto al mejoramiento de la marca y el
triptico y como deberia ser adecuado de acuerdo a las

recomendaciones de la Asociacion de Mujeres.
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¢ Finalmente se utiliz6 una matriz la cual constaba de los siguientes

puntos: Nombre del Asistente, Sugerencias, Firma de la asistencia.

CONCLUSION

Gracias a la socializacion se puedo conocer las sugerencias de la asociacion

en cuanto Marca, Triptico y afiche y poder mejorar el disefio ya planteado

para luego disefiar el boceto final.

ANEXOS

Cuadro de Socializacién # 39

SOCIALIZACION DEL PLAN DE MARKETING TURISTICO DE
VILCAHORCHATA DE LA PARROQUIA DE VILCABAMBA, CANTON LOJA
NOMBRE SUGERENCIAS | VENTAJAS | DESVENTAJAS | CRITERIO
DEL TECNICO
ASISTENTE
Sra. Mejorar el Logo | Dar a Promocionar
Alexandra Disefio que conocer la la el labor
Febres conste las fotos | Asociacion gue realiza
de toda la de Mujeres la
Asociacion yloq Asociacion
realizan
Mas alternativas | Encontrar el Un buen
Jenny de slogan slogan slogan
Maldonado idéneo para ayuda a
el producto vender un
producto
Incluir una foto | Para dar a
Laura de toda la conocer la
Jiménez asociacion en el | organizacion

triptico
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Que se pueda

Sequir con

Sandra cumplir con la el Proyecto
Quinde realizacion del
proyecto
Ayuda a
Blanca . o
. Logo promocionar publicidad
Quinche
el producto
Mejor poner Muestra al
_ Cambiar la una foto de publico la
Enith . _
sefiora del las mujeres labor que
Cabrera ) o )
primer disefio | elaborando realizan
la horchata
Mayor
Zoila Leon Logo Publicidad

FOTO DE LA SOCIALIZACION

88




7. CONCLUSIONES

Con la realizacion del proyecto de tesis se pudo deducir las siguientes

conclusiones:

» Que la mayoria de los turistas conocen los atractivos mas relevantes
de la parroquia de Vilcabamba, sin embargo no tienen conocimiento
de los productos que se realizan en la zona conjugando los atractivos

de la zona con la elaboracién del producto.

» Que la Asociacion de Mujeres Obreras de Vilcabamba cuenta con el
apoyo del Gobierno Auténomo Descentralizado de Vilcabamba, por lo
que se estan desarrollando proyectos de apoyo financiero mediante
convenios que posibiliten la adquisicion de maquinaras para agilitar la

produccion de la horchata y mas productos en el futuro.

» No cuentan con la capitacion técnica adecuada para aprovechar de
mejor manera la materia prima y de esta forma mejorar la calidad del

producto haciéndolo mucho mas competitivo en el mercado.

» Que la Asociacion de Mujeres recién se formé en el 2011, y que por lo
tanto todavia no cuenta con un Organigrama Funcional el cual sirve
para las personas de la asociacion puedan cumplir sus funciones de
mejor manera y en orden sus papeles a desempenfar dentro de el

para que pueda crecer como empresa.

» Que al ejecutarse el Plan de Marketing para el producto Vilcahorchata
podra ir cogiendo apertura en el mercado competitivo y por ende
como Asociacion podra irse estructurando como una empresa mas

sélida y lista para competir en el mercado comercial.
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8. RECOMENDACIONES

Se plantea las siguientes recomendaciones:

» A las agencias de viajes de Loja y Vilcabamba que incluyan en sus
paquetes turisticos, la observacion de la elaboracion de los diferentes
productos que se realizan en la parroquia de Vilcabamba
implementando una nueva alternativa de turismo en la localidad como
es el desarrollo del Turismo Comunitario ayudando al desarrollo
economico de las diferentes Asociaciones Artesanales y por ende de

la parroquia.

» Al Gobierno Auténomo Descentralizado de Vilcabamba conjuntamente
con la Asociacion de Mujeres Obreras de Vilcabamba sigan buscando
proyectos de financiamiento con diferentes instituciones y ONGs para
el apoyo econdmico, social y humano para el crecimiento de esta

microempresa.

» Que la Asociacion de Obreras de Vilcabamba realicen convenios
estratégicos con instituciones y con la Universidad Nacional de Loja
para que les faciliten ayuda y asesoria técnica en cuanto a métodos

de produccion del producto la horchata.

> Que la Asociacion de Obreras de Vilcabamba se estructure un
Organigrama Funcional el cual les permitira cumplir cada una sus
funciones establecidas y posteriormente poder ir alcanzando sus

metas planteadas y consolidarse como una empresa lider.

> A la Asociacion que pongan en practica el Plan de Marketing con
todas las herramientas y estrategias planteadas para que se optimice
esta actividad y poder constituir la elaboracion de Vilcahorchata como
un producto turistico de la localidad.
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ANEXOS

Anexo 1: ANTEPROYECTO
1. TEMA:

“PLAN DE MARKETING TURISTICO DE VILCAHORCHATA DE LA
PARROQUIA DE VILCABAMBA DEL CANTON LOJA”

2. PROBLEMATIZACION

El plan de marketing se ha convertido en una herramienta indispensable
para anticipar, promover y satisfacer las necesidades de los clientes en
forma rentable. La globalizacion ha provocado que las empresas busquen
diferentes estrategias de marketing para promover sus productos y servicios
desde su produccion hasta al consumidor.

Cuando hablamos de plan de marketing turistico es indispensable destacar
qgue es aquel que nos permite conocer y comprender el mercado, crear una
oferta realmente atractiva, competitiva, variada, capaz de obtener clientes
dispuestos a consumir el producto o servicios y mantener la fidelidad del
mismo, ademas esto implica que las empresas estén al tanto de las
competencias, para conseguir mejor posicionamiento, incrementar sus

ventas y aprender mejores estrategias.

Actualmente todos los paises estan buscando nuevas alternativas o
propuestas de promocionar un producto o servicio turisticos ya que sera
unos de los principales ingresos econdmicos con los que contara cada pais,
es por ello que Ecuador por ser un pais con gran riqueza natural, cultural y
humanistica ha visto necesario recurrir a nuevas estrategias de marketing
que se adapten a las exigencias del lugar. Segun las estadisticas en
Ecuador se proyectan un crecimiento promedio de un diez por ciento anual

de visitas, es por ello que el Ministerio de Turismo ha visto necesario
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realizar un Plan de Marketing de ofertas con destinos Turisticos idéneos que
motiven al turista visitar nuestro pais y dejar ganancias en el mismo.

Un buen Plan de Marketing puede generar grandes avances en una
localidad y ayudar a su desarrollo social, econdémico y en la calidad de vida
de sus pobladores, estas herramientas sirven para reactivar y promocionar
muchos lugares y productos que han desaparecido o estan por desaparecer.
El cantdn Loja cuenta con varias parroquias una de estas es la parroquia de
Vilcabamba, segun el sondeo pudimos conocer que tiene mucha afluencia
de turistas por las buenas vias de acceso y el clima, sin embargo esto no es
suficiente porque Vilcabamba es una parroquia que puede dar mucho mas.
El clima es solo una parte de su atractivo, lo que realmente importa es la
parte comercial y la promocion del lugar y unos de los métodos mas
conocidos es el plan marketing. Segun las entrevistas aplicadas se pudo
conocer diferentes proyectos que la localidad esta implementado uno de
estos es la elaboracion de Horchatas, siendo la horchata una bebida
tradicional de Loja y por ende de la Parroquia de Vilcabamba, conocida por
nuestros ancestros como “agua de cura” o “agua de remedio”, contiene
propiedades medicinales importantes para la salud como diurética, alivia
dolores, refrescante, etc., y se cree conveniente promocionarla como parte

de la gastronomia lojana dando a conocer las virtudes de esta bebida.

La micro empresa formada por 12 mujeres de la localidad buscan generar
ingresos econdmicos a sus hogares y fortalecer el turismo con un producto
diferente, el producto de la horchata conocido como “Vilcahorchata” ya se
encuentra en el mercado alrededor de unos cuatro meses pero por ser

nueva no tienen ni objetivos a cumplir ni una mision y vision clara.

Otro problema existente es que esta asociacion de mujeres emprendedoras
no cuenta con un plan de promocion establecido ni cuenta con un registro
sanitario para poder vender su producto por el momento solo lo consumen

localmente y algunas tiendas, otro problema es que las fundas donde se
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empaca el producto no cuenta con un disefio que llame la atencion al cliente,

lo que produce que este producto no tenga una identidad propia.

Finalmente no cuenta con el apoyo de instituciones que asesoren a las
mujeres, en sembrar el producto, cuidarlo y cultivarlo organicamente y que
financien este proyecto. Con todos los antecedentes antes mencionados se
plantea el siguiente problema “Inexistencia de un plan de marketing, para el
producto la horchata en la parroquia de Vilcabamba, canton Loja” con la

finalidad de dar a conocer parte de la gastronomia tradicional de Loja.

3. JUSTIFICACION

La Universidad Nacional de Loja y la Carrera de Administracién Turistica
tienen como finalidad formar profesionales capaces de presentar proyectos

gue ayuden al desarrollo y crecimiento de las localidades.

Por ello la presente investigacién tiene el objetivo de conocer la realidad en
la que se encuentra la parroquia de Vilcabamba y tener una vision clara
acerca del desarrollo socioeconémico de la localidad y de este modo facilitar
a través de la investigacion un plan de marketing que permitira promocionar
los productos de la localidad en este caso la horchata, un producto con
caracteristicas propias con virtudes medicinales y que se puede combinar

con la gastronomia tradicional de la localidad.

A través de un sondeo que se realizd en el cantdon Loja se pudo detectar
necesidades existentes, que permitiran como estudiantes obtener diferentes
temas de tesis enfocandonos en un Plan de Marketing ejecutable, en este
caso el de la promocion y difusibn de la Horchata como parte de la
gastronomia tradicional Lojana ademas permitird mejorar la calidad de vida
de las personas involucradas en este proyecto a través del mismo podremos

vincular la gastronomia con el potencial turistico con el que cuenta el sector.
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El plan constituira una herramienta que ayudara a la asociacién de mujeres a
promocionar el producto la horchata encaminada a disefiar un plan de
marketing idoneo para posesionarla en el mercado, también ayudara a la
localidad a brindar un producto con caracteristicas diferentes que los turistas
desearan consumir y de esta forma fortalecera las tradiciones gastronomicas

de la localidad y contribuira al desarrollo turistico de la zona.

Por lo tanto con la elaboracién del Plan de marketing busca consolidar la
imagen del producto la horchata de la parroquia de Vilcabamba a nivel local
y hacional con una identidad propia, con una propuesta que ayude a
promocionar de forma correcta el producto y vincular la elaboracion del
producto con la gastronomia y por ende con el turismo y la economia del

sector.

4. OBJETIVOS

4.1 Objetivo General
e Elaborar un Plan de Marketing Turistico del producto Vilcahorchata de

la parroquia de Vilcabamba, canton Loja.

4.2 Objetivos Especificos
e Realizar un diagnostico de la situacion actual del producto la
Vilcahorchata de la parroquia de Vilcabamba.
e Disefiar la propuesta de promocion y publicidad del producto la
Vilcahorchata de la Parroquia de Vilcabamba.
e Socializar la propuesta de marketing con la Asociacion de Mujeres y

autoridades involucradas en el proyecto
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5. MARCO TEORICO

5.1MARCO CONCEPTUAL

5.1.1 Plan de Marketing

El plan de marketing es un instrumento de comunicacion plasmado en un
documento escrito que describe con claridad lo siguiente: 1) la situacion de
mercadotecnia actual, 2) los resultados que se esperan conseguir en un
determinado periodo de tiempo, 3) el como se los va a lograr mediante la
estrategia y los programas de mercadotecnia, 4) los recursos de la compaiiia
gue se van a emplear y 5) las medidas de monitoreo y control que se van a
utilizar.?

5.1.1.1 DEFINICION DEL MARKETING

Se ha dicho que el marketing tiende un puente entre produccién y consumo,
al abarcar todas las actividades destinadas a situar los productos y servicios
en manos del consumidor. Puesto a formular una definicion del marketing,
los especialistas que tienen una orientacion mas definida hacia el consumo y
una concepcion mas amplia del proceso de gestion, ponen el énfasis del
marketing en su funcién de dirigir el flujo de productos y servicios hacia el
consumidor. Dicho en otras palabras, el marketing se conceptta, no como el
desempefio concreto de las funciones de produccion y disefio entre otras,
sino como el proceso de orientar y dirigir dichas actividades, gracias al papel
que el marketing juega en la toma de decisiones. Asi mismo, se puede
definir el marketing como el conjunto de actividades orientadas a determinar
las necesidades del consumidor, a desarrollar los productos y servicios
necesarios para satisfacer dichas necesidades y a crear y potenciar la

demanda de dichos productos y servicios.

Si bien el marketing se apoya en alguna medida de los métodos cientificos,

especificamente en lo que respecta a la investigacion de mercado y a las

*http://mktplanjc.blogspot.com/2009/03/definicion-de-plan-de-mercadotecnia.html
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aportaciones procedentes de las ciencias del comportamiento, tal apoyo no
le permite controlar todas las variables en presencia ni repetir experiencia
alguna con idénticos resultados. De esta premisa se deriva el marketing
tiene mas de arte que de ciencia, y, como cualquier otro artista, el
especialista en marketing ha de recurrir en mayor medida a su intuicion y a

su buen juicio que a unos datos cientificamente establecidos.

5.1.1.2 El marketing mix
En el proceso de desarrollo del marketing mix, el director de marketing
procura seleccionar aquellos elementos que sean mas aptos de satisfacer

las necesidades del mercado proyectado.

El marketing mix permite reducir a 4 el nimero de variables generales de la

funcion de marketing: producto, precio, promocién y distribucion.

El producto se identifica como la naturaleza misma del articulo, en la medida
en que el mismo ha sido disefiado para satisfacer las necesidades previstas
de un grupo de consumidores o de un segmento. El precio estara en funcién
de la imagen que se desee proyectar, el precio es uno de los elementos mas
flexibles: se puede modificar rApidamente, a diferencia de las caracteristicas

de los productos y los compromisos con el canal.

La promociéon cuenta con herramientas como la publicidad, promocién de
ventas, relaciones publicas y ventas personales, cabe destacar que la
promocion, el producto, el precio y el lugar deben coordinarse para tener el

mejor impacto de comunicacion.
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La distribucién viene a ser la plaza que relaciona la produccion con el
consumo, siendo su funcién poner el producto a disposicion del consumidor

final en el momento que lo necesite y el lugar donde desee adquirirlo.

5.1.1.3 MARKETING TURISTICO

Cuando se piensa en Marketing Turistico muchas veces la primera imagen o
concepto que nos llega es la de un tipo de Marketing aplicado al turismo, lo
cual es correcto, pero no por eso debemos descartar o dejar de lado las
simples acciones de marketing cotidiano tendientes a la satisfaccion
inmediata de nuestros clientes y potenciales clientes.

Esto nos hace volver a los origenes del marketing, quizas a la época en
donde el hombre intercambiaba aquello que le sobraba por lo otro que
necesitaba o le hacia falta. Los inicios del intercambio en si. No hace falta

buscar los registros de las primeras campafas de marketing.

Lo importante es tener en cuenta de que cuando hablamos de marketing
turistico aplicado a la empresa, tenemos un abanico de posibilidades tan
grande, como queramos ver. Y ese, debe ser el puntapié para comenzar
con peguefias acciones simples pero concretas de marketing. El problema
es quizas que la palabra marketing nos ha quedado muy grande, y sus
aplicaciones pueden ser tan variadas que a veces terminamos escuchando
y con razén que hoy es todo marketing. Sin embargo, como usuario de
muchos servicios a veces pienso que en realidad hoy la sensacion es que
hoy todo dinero, y el marketing ha quedado relegado, como excusa, 0 in
simple instrumento para la venta. Basta con intentar comunicarse a
cualguier numero gratuito de atencion al cliente para darnos cuenta

rapidamente de lo que se intenta decir.

*Willian T. Ryan. Guia bdsica para la Actividad de Marketing (pp. 11-17).
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Entonces, mas alld de las grandes campafias de marketing que una
empresa pueda implementar, el marketing nuestro de cada dia, podria ser
un buen topico a aplicar. Un marketing persona-persona, empleado-cliente,
empleado-empleado, jefe-empleado; un marketing responsable. En el aire

flota el fantasma de cliente bien atendido y mal contenido.

5.1.2 Mercado

El concepto de mercado enfoca a este ultimo como "todo lugar, fisico o
virtual (como el caso del internet), donde existe por un lado, la presencia de
compradores con necesidades o deseos especificos por satisfacer, dinero
para gastar y disposicion para participar en un intercambio que satisfaga esa
necesidad o deseo. Y por otro lado, la de vendedores que pretenden
satisfacer esas necesidades o deseos mediante un producto o servicio. Por
tanto, el mercado es el lugar donde se producen transferencias de titulos de

n 4

propiedad".

5.1.2.1 Estudio de Mercado

El desarrollo de un Estudio de Mercado tiene su origen en una necesidad e
informacion que la manera especifica surge en el seno de la organizacion.
Su finalidad, es consecuencia de la necesidad de recabar informacion para
la toma de decisiones con el fin de minimizar el riesgo que ésta comporta.
Sin embargo, al tratarse de una informacion especifica, su obtencion resulta
especialmente compleja determinando la necesidad de estructurar el
proceso de obtencion para dotarle de garantias en cuanto a su finalidad y
utilidad °

*Direccion de Mercadotecnia, Octava Edicidn, de Philip Kotler, Prentice Hall,
P4g. 11.
5Bigné, E, Font, X y Andreu, L 2000
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En definitiva, de acuerdo a Bigné, E., Font, X, y Andreu, L.2000, el estudio

de mercado es fundamental en los destinos turisticos. Las principales

contribuciones de la investigacion de mercado al marketing de destinos son:

Evaluacion y control de la imagen de destino.

Andlisis de los atributos de los productos y servicios turisticos
requeridos por los consumidores.

Andlisis del perfil del turista: duracién de la estadia, tipo, motivacion,
gastos, medio de locomocion, alojamiento y similares,

Segmentacion del mercado y desarrollo del marketing mix para cada
segmento.

Identificacion y apertura de nuevos mercados, reduciendo la apertura
de los ya existentes.

Evaluacion de la elasticidad de la demanda para cada segmento de
mercado

Reduccion de la estacionalidad al combinar los segmentos de
mercado.

Valoracion con la compatibilidad con otros segmentos de mercado
Andlisis de los canales de distribucion alternativos

Valoracion de los impactos turisticos al destino y seleccién de los
segmentos adecuados.

Evaluacion de la eficacia de las campafias de comunicacion y

seleccion de los medios de promocion

El estudio de mercado no deberia limitarse unicamente a las investigaciones

previas a la visita del turista, sino también durante su estancia y después de

esta.

Cada estudio de mercado responde a una finalidad muy distinta, y en

consecuencia, las fases sefialadas pudieran no ser validas para todo tipo de

estudios, sin embargo, si permiten adoptar un planteamiento metodolégico

vélido para la mayoria de situaciones.
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Las decisiones que se toman en la organizacion deben buscar la satisfacciéon
del cliente por lo que se deben conocer sus necesidades, el estudio de
mercado provee esta informacion. Para iniciar un proyecto se debe conocer
previamente el mercado en el que se actla, lo que significa describir a los
consumidores actuales y potenciales. Esta investigacion da lugar a la
segmentacion del mercado, en grupos con necesidades, habitos y conductas

muy semejantes.

5.1.2.2 El mercado objetivo

La fijacidbn de un mercado como objetivo se basa en la idea de segmentacion
de mercado, esto es, de que todo mercado diverso se descomponer en otros
mercados mas reducidos. El especialista en marketing puede, por tanto
determinar esos segmentos Y fijar unos objetivos mediante el diagndstico el
analisis de las caracteristicas de los consumidores potenciales que integran
cada segmento, de los esquemas del marketing mix que pueden satisfacer
las necesidades de los consumidores, de la capacidad de la empresa para
cubrir dichas necesidades, de los objetivos del plan de marketing de la
empresa, etc. La grafica de mercado, la determinacion de mercados objetivo
y la elaboracion de los esquemas de mix de marketing que sean mas

adecuados a cada segmento de mercado.

5.1.3 Diagnéstico

Es la primera y mas importante herramienta con la que cuenta un profesional
para las necesidades y aspiraciones de la comunidad de los diferentes
factores que inciden a lo largo de los objetivos propuestos. Un diagndstico
actualizado permite conocer las caracteristicas especificas de la situaciéon

para asi determinar decisiones en el proyecto.

5.1.4 Producto
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Desde el punto de vista del marketing, el producto es la primera y mas
importante de las variables de marketing mix.

Si una organizacion no tiene el producto adecuado para estimar la demanda,
no puede llevar a cabo de forma efectiva ninguna accién comercial. Se
puede decir que el producto es el punto de partida de la estrategia de
marketing.

Desde el punto de vista comercial como producto se designa cualquier bien
0 servicio, o la combinacién de ambos, que poseen un conjunto de atributos
fisicos y psicoldgicos que el consumidor considera que tiene un bien para

satisfacer sus deseos o necesidades.

El producto turistico es principalmente un conjunto de servicios, compuesto

por una mezcla o combinacion de elementos del sector turistico.

El ciclo de vida de los productos son las etapas en la evolucion en la
existencia de los mismos, las fases que estos recorren en el transcurso del
tiempo, estas son:

e Introduccion, corresponde al lanzamiento del producto, suele tener
un desarrollo rapido que se da en funcion de las caracteristicas del
producto y del mercado.

e Crecimiento, los demandantes aceptan el producto, se enteran de su
existencia y lo consumen, las ventas tienen un rapido ascenso.

e Madurez, se estabilizan las ventas, por tanto se mantiene la
participacion en el mercado, el cumplimiento de las metas de venta se
consiguen por reposicion de clientes de clientes antes que por el
ingreso de nuevos, se acerca la saturacion del mercado.

e Declive, el producto envejece, por tanto empieza a desaparecer, las
ventas descienden al igual que la participacién o cuota de mercado,
por tanto la organizacion se ve abocada a:

e Desaparicion del producto
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e Aparicion de un mercado residual

e Relanzamiento del producto, creacion de un nuevo ciclo de vida,
como consecuencia de la realizacion de actividades como busqueda
de nuevos usos del producto o modificacion de sus aspectos

esenciales.®

5.1.5 Promocién
No es suficiente con disponer de un buen producto, y comercializarlo a
través del canal de distribucién mas adecuado, con un buen precio. Ademas,

hay que comunicar su existencia.

La mercadotecnia moderna requiere algo mas que desarrollar un buen
producto, fijarle un precio atractivo y ponerlo al alcance de sus clientes meta

(mercado objetivo).

Las organizaciones deben comunicarse con los turistas y lo que dicen nunca
debe dejarse al azar. Para tener una buena comunicacién, a menudo se
contratan compafias de publicidad que desarrollen anuncios efectivos,
especialistas en promociones de ventas que disefian programas de incentivo
de ventas y empresas de relaciones publicas que les creen una imagen
corporativa. También entrenan a sus vendedores para que sean amables,
serviciales y persuasivos. Pero, para la mayor parte de las compaiiias, la
cuestion no esta en si deben tener una comunicacion, sino en cuanto deben

gastar y en qué forma.

Ricaurte, C. 2005, indica que las herramientas promocionales son las cuatro

gue se describen a continuacion:

GMiIIer, Roger, La direction des Entrepises, McGraw-Hill, 1992
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e Publicidad, cualquier forma pagada de presentacion y promociéon no
personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador bien
definido.

e Promocidn de ventas, incentivos de corto plazo para alentar las
compras de un producto o servicio.

e Relaciones Publicas, la creacion de buenas relaciones con los
diversos publicos de una compafia, la creacion de una buena
‘imagen de corporacion”, y el manejo o desmentido de rumores,
historias o0 acontecimientos negativos.

e \Ventas personales, presentacién oral en una buena conversacion con
uno o mas compradores posibles con la finalidad de realizar una

venta.

Dentro de estas categorias se encuentran instrumentos especificos, como
las presentaciones de ventas, las exhibiciones en los puntos de venta, los
anuncios especiales, las presentaciones comerciales, las ferias, las
demostraciones, los catalogos, la literatura, los paquetes, de prensa, los
carteles, los concursos, las bonificaciones, los cupones y las estampillas de

propaganda.’

5.1.6 Publicidad

La publicidad es un mensaje rigido (mismo mensaje para todos los publicos
objetivos distintos que lo ven, por ejemplo, los vendedores (fuerza de ventas)
se dirigirdn de una forma u otra en funcién de la persona con la que traten) y
los objetivos generales que se pretenden son los de incentiva las ventas y/o

cambiar la actitud del publico objetivo.

Tipos de Publicidad (segun distintos criterios)
Ambito

7 RICAURTE, C. 2005. Texto Bésico de Marketing Turistico. Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo Riobamba — Ecuador.
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e Local

e Nacional
e Internacional

e Audiencia
e Consumidor
e |Intermediario

e Mayorista, etc.

e Revistas, TV, radio, publicidad exterior, etc.

e Orientacion

e Publicidad relacionada con un producto (demanda especifica o
selectiva)

e Publicidad Institucional (imagen de empresa)

e Publicidad Genérica, demanda genérica global, varias marcas de un
mismo producto. Ej.: denominacion de origen.

e Legal/ llicita.

e Desleal (comparativa)

e Subliminal ®

5.1.7 Analisis de la Demanda

En turismo, son los demandantes los que acuden al centro de produccion, el
demandante pertenece a dos ambitos geograficos: el primero formado por
aguellos gque residen lejos del area y que se ven obligados a pernoctar, vy, el

segundo integrado por los residentes del area.

El analisis de la demanda lleva a establecer las siguientes definiciones:
e Demanda histérica, es aquella registrada por estadisticas.

¢ Demanda futura, aquella proyectada con base a la tendencia general.

® CARDENAS M. MAURICIO, Mercadeo y Publicidad, Universidad de Antioquia - Colombia
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e Demanda potencial, la que podria ser captada por encima de la
demanda futura.
e Demanda objetiva, la que podria ser captada en un horizonte

temporal definido.

5.1.8 Estrategias
El concepto de estrategia es objeto de muchas definiciones lo que indica que
no existe una definicién universalmente aceptada. Asi de acuerdo con
diferentes autores, aparecen definiciones tales como:
e Conjunto de relaciones entre el medio ambiente interno y externo de
la empresa
e Un conjunto de objetivos y politicas para lograr objetivos amplios.
o La dialéctica de la empresa con su entorno
e una forma de conquistar el mercado
e la declaracién de la forma en que los objetivos seran alcanzarse,
subordinandose a los mismos y en la medida en que ayuden a

alcanzarse
¢ la mejor forma de insertar la organizacion a su entorno

El concepto de estrategia en el afio 1944 es introducido en el campo
econdémico y académico por Von Newman y Morgerstern con la teoria de los

juegos, en ambos casos la idea basica es la competicién.®

5.1.9 FODA

El analisis FODA tiene como objetivo el identificar y analizar las
Fuerzas y Debilidades de la Institucion u Organizacion, asi como también
las Oportunidades y Amenazas, que presenta la informacion que se ha

recolectado.

’MSc. Guillermo A. Ronda Pupo Estrategia y direccién estratégica 03 / 2002
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Se utilizard para desarrollar un plan que tome en consideracion
muchos y diferentes factores internos y externos para asi maximizar el
potencial de las fuerzas y oportunidades minimizando asi el impacto de
las debilidades y amenazas. Se debe de utilizar al desarrollar un plan
estratégico, o al planear una solucion especifica a un problema. Una vez que
se ha analizado el ambiente externo (por ejemplo: la cultura, la economia,

datos demograficos, etc.).*

5.1.10 Socializaciéon

La socializacion es un proceso por el cual el individuo acoge los elementos
socioculturales de su ambiente y los integra a su personalidad para
adaptarse en la sociedad. También, es la asuncién o toma de conciencia de
la estructura social en la que un individuo nace, y aprende a diferenciar lo
aceptable (positivo) de lo inaceptable (negativo) en su comportamiento que
se le llama socializacion. La socializacién se puede clasificar en tres etapas
las cuales son: primaria, secundaria y terciaria.

La socializacion es factible gracias a los agentes sociales, que se pueden
identificar como la familia, la escuela, los iguales y los medios de
comunicacién. Ademas, son las instituciones e individuos representativos
con capacidad para transmitir e imponer los elementos culturales
apropiados. Los agentes sociales mas representativos son la familia, porque
posee un rol primordial ya que es el primer nivel social al que tenemos
acceso Yy la escuela, ya que en la actualidad ha perdido su papel principal y

la escuela es transmisora de conocimientos y de valores.

5.2 Marco Referencial
5.2.1 Datos generales del Cantén Loja
Loja, situada en la parte oriental de la provincia de Loja, en el sur

de Ecuador. Es la capital de la provincia y canton homénimos. Loja tiene una

®http://www.uventas.com/ebooks/Analisis_Foda.pdf
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rica tradicibn en las artes, y por esta razon es conocida como la Capital
Musical y Cultural del Ecuador. La ciudad es hogar de dos universidades
importantes: la Universidad Nacional de Loja, fundada en 1859 por el
Gobierno Federal de Loja es la Universidad en funciones mas antigua del
pais después de la Universidad Central del Ecuador (Quito), y la Universidad
Técnica Particular de Loja, fundada en 1971, es la tercera en poblacion
universitaria. Por su desarrollo y ubicacion geografica fue nombrada sede
administrativa de la region sur o zona 7 comprendida por las provincias de El

Oro, Loja'y Zamora Chinchipe.

Capital: Loja
Superficie: 11.026,5 km2
Poblacién: 429.010 Hab.

Cantones:

Loja, Macara, Paltas, Calvas, Puyango, Saraguro, Celica, Catamayo,
Espindola, Gonzanama Sozoranga, Zapotillo, Chaguarpamba, Pindal,
Quilanga y Olmedo.

Condiciones Demogréficas:

La tasa de crecimiento poblacional es alta y se concentra en el sector urbano
de Loja, que ha aumentado su poblacion en casi cinco veces en los ultimos
afios. El nivel de instruccion es elevado gracias al desarrollo que
altimamente han tenido los centros de alfabetizacion y de su ensefianza en

general.

Clima:

La temperatura promedio es de 16 grados centigrados. Posee un clima
temperado sub-andino y tropical sub-andino. La geografia rugosa de Loja
permite la localizacion de algunos valles, entre los que destacan:

Vilcabamba, que asombra al mundo por su clima y temperatura primaveral
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que jaméas varia, también esta Catamayo, Malacatos, Gonzanama vy
Piscobamba, todos con temperaturas tibias y frescas.

Orografia:

Es una de las provincias con la topografia mas accidentada y de dificil
acceso. Estd comprendida por la parte de la hoya del Jubones y la cuencas
del Catamayo, Macara y Puyango. Las elevaciones son muy bajas. Los
principales ramales son el nudo de Guagrauma, Cajanuma, las estribaciones
de santa Rosa, el nudo de Santa Rosa y las estribaciones de Alamor y la de
Celica.

Hidrografia:

Los rios Catamayo, con sus afluentes el Piscobamba, el guayabal y el
Arenal. El Zamorano, que va hacia el Amazonas; el Macara y el Puyango
son los principales de la provincia. En su curso forman pequefios valles

como Piscobamba, Malacatos, Guayabal, Casanga, Alamor y Bella Maria.

Atractivos Turisticos:

Vilcabamba, llamado también el Valle de la Longevidad. Investigadores de
todo el mundo llegan hasta aqui para averiguar cuél es el motivo por el que
muchos de sus pobladores llegan a edades muy avanzadas, con una
vitalidad y energia poco comunes en personas de la tercera edad.

Santuario de la Virgen del Cisne

Bosque petrificado de Puyango

Parque Nacional de Podocarpus

Lagunas de El Compadre

Parque natural de Yamburara, etc.

Recursos Naturales:

Maiz, cafia de azucar, mani, oro y cobre entre los minerales.
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Industrias:
Azucarera, de embutidos, tableros aglomerados, artesanias, alimentos y
bebidas.

Comercio:

Maiz, fréjol seco, banano y mani.

5.2.2 Datos Generales Y Geograficos De Vilcabamba

Latitud: 4° 15" 30” Sur

Longitud: 79° 13" 21” Oeste

Extension: 157.26 km2

Altura: 1.700 m.s.n.m

Clima: Subtropical — Seco

Poblacion: 5.000 habitantes

Temperatura: 20.3° C temperatura promedio

Distancia de Loja: 40 km.

Fiestas Civicas: Fiestas de Parroquializacién 1 de septiembre

Fiestas Religiosas: Ultima semana de Julio — Sagrado Corazén de JesUs
Importancia Parroquial: Centro Turistico Internacional. Uno de los lugares,
con mayor cantidad de longevos en el mundo. Tiene un Hospital

Gerontologico, y produce cultivos de ciclo corto: maiz, frejol y frutales.

5.2.3 DESCRIPCION

Vilcabamba en Quechua, Huillopamba, que significa “Valle sagrado”, a 40
km., de la ciudad de Loja, es un valle a 1.700 metros sobre el nivel del mar,
regado por los rios Chamba y Uchima. Sus casas estan construidas con
tapia, adobe y madera, con patios interiores y amplios portales. Se cultiva
maiz, mani, platano, tabaco, cafia de azUcar, yuca, citricos y frutales. Un alto
porcentaje de su poblacion llega a longevo, con sus facultades vitales
intactas y no es raro encontrar un anciano centenario realizando faenas

agricolas como cualquier agricultor de 40 o mas 50 afos. Es la razén por la
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cual se la conoce como “Isla de la longevidad” que llama la atencién de los
cientificos y turistas. Atribuyen la buena salud de los longevos al agua de los

rios que la rodean, capaz de eliminar el colesterol y curar el reumatismo.

Su gente es tranquila y amable, en su mayor parte dedicados a la
agricultura. Vilcabamba ha sido y es el lugar que ha llamado la atencion de
cientificos. A este centro de curiosidad mundial, donde un alto porcentaje de
la poblacién alcanza a vivir mas de 100 afios. La retina de ancianos de mas
de 120 afos, casi no existe diferencia alguna con la de una persona de 45
afos que vive en la ciudad. En igual forma los andlisis que se desprenden
de los electrocardiogramas son sorprendentes; conservan sus arterias

permeables y su corazén completamente sano.

Vilcabamba, ha merecido con justicia, los epitetos de: “Isla de Inmunidad
para las enfermedades del corazén”, “El pais de los Viejos mas Viejos del
Mundo”, “Isla de Longevidad”, “ Centro mundial de Curiosidad Médica y
Periodistica”, “Isla de Longevidad, donde los cardiacos consiguen mejorar y

donde vivir mas de 100 anos, resulta cosa comun”.

Vilcabamba, ha servido de base para la promocion e investigacion, por parte
de médicos, cientificos y naturalistas de todo el mundo, sobre la longevidad.
Se desprende que son varios los factores que concurren para explicar el
fenédmeno de la longevidad en este Valle:

a) Plan de nutricion, para cuantificar y calificar todo alimento consumido.

b) Condiciones de los huesos.

c) Condiciones del corazény

d) Capacidad respiratoria

De todo este prodigioso estudio, se concluye que el secreto de Vilcabamba
se debe a cinco factores:
1) Agua dura (golpeada)
2) Dieta con poca grasa
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3) Dieta con alto contenido de fibra, y de magnesio que protege contra
dificultades cardiovasculares.
4) Ejercicios fisicos (trabajo) en los longevos y habitantes del lugar; y

5) El clima estable y sin mayores fluctuaciones térmicas.

5.2.4 CLIMA

En opinion de la mayoria de médicos y cientificos venidos a Vilcabamba,
respecto al clima coinciden en calificarlo como “excelente”. En la
temperatura de Vilcabamba no ocurren cambios bruscos, ésta siempre se
mantiene entre los 18 y 22 grados centigrados y este es un factor

determinante para el normal funcionamiento del corazon.

No se puede fijar determinadamente la estacion de las lluvias; pero
generalmente comienzan en Agosto y los aguaceros mas fuertes son en
Octubre, Noviembre y Abril. En la cordillera son frecuentes muchas
lloviznas, por lo cual son tierras frias, himedas y pantanosas; existe
bastante madera pero es utilizada mas como combustible que para la

construccion.

5.2.5 DIETA
En estudios realizados, por expertos en nutricién, indica y revela que los
habitantes del valle consumen un promedio de 1.700 calorias diarias, en
comparacion con la alimentacion de un norte americano que consume en su
alimentacion un total del 2.400 calorias aproximadamente, siendo el
consumo de grasa animal de 153 calorias en la alimentacion del habitante
de Vilcabamba en comparacion del norte americano que en su dieta
consume 500 calorias de grasa animal, es decir tres veces mas.
El poblador consume entre otros productos, los derivados de sus cosechas,
cereales: maiz, fréjol y arveja; ademas guineo verde, el camote, la yuca,
frutas propias del lugar: papayas, limones dulces, guayabas, aguacates,
mandarinas, guabas, etc. Beben café, que es el mejor de la Provincia, pero
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endulzado con panela; y toman guayusa en infusion. El consumo de

carnicos lo hacen en pequefia cantidad.

5.2.6 ACTIVIDAD ECONOMICA

La agricultura constituye la principal ocupacion de los habitantes de
Vilcabamba; con el sistema de labranza mediante el arado. Inician su
jornada de trabajo a las 6 de la mafana, almuerzan en el lugar de trabajo y

meriendan a las 5 de la tarde.

Vilcabamba, con sus habitantes laboriosos, acogedores; con su tierra tan
hermosa cubierta de cafiaverales y de diversos arboles frutales ha sido un
lugar escogido para el estudio por sabios, como el Padre Fray Vicente
Solano, que pasO gran parte de su vida de estudio por estas tierras
tranquilas de belleza singular.

5.2.7 EL AGUA

Segun el criterio de cientificos, plantean que la presencia de magnesio en
las aguas de los rios de este Valle, produce un efecto de “chelacion”, es
decir, la capacidad de diluir grasas y minerales como el calcio,

determinantes en la arteriosclerosis.

Sostienen los cientificos que las aguas de los rios Chamba y Uchina, poseen
propiedades medicinales capaces de eliminar el colesterol y curar el
reumatismo, pero se afirma que dichas propiedades perduran en tanto

subsista el ecosistema de Vilcabamba.

5.2.8 ATRACTIVOS TURISTICOS

Vilcabamba es el principal atractivo para turismo de salud, se encuentra a 41
Km de Loja, es conocida en el mundo como la ISLA DE LA LONGEVIDAD
porque en este lugar encontramos personas que sobrepasan los 100 afios,

muchos cientificos a nivel mundial han realizado investigaciones sobre su
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clima, su agua y otros elementos para determinar las razones por las cuales
las personas sobreviven tantos afios, tiene una temperatura que se mantiene
entre 18 y 22 °C. Se cree que el clima y el agua tienen propiedades curativas
para las enfermedades del corazon. Para llegar contamos con una carretera
asfaltada, hay servicio de transporte de taxis, transporte ejecutivo y buses.

Vilcabamba, gracias a la pantalla natural que forma la cordillera de los Andes
tiene sol desde las 6 a.m. hasta las 7 p.m. en las partes altas y las partes
bajas desde las 7 a.m. hasta las 6 p.m. los dias transcurren con abundante
sol, no existen vientos que desvien el aire templado lleno de oxigeno, la
misma naturaleza dota al valle de Vilcabamba de aire agradable, clima de
primavera perpetua posee un atractivo particular puesto que en él viven los
longevos lo que se debe a su clima y especialmente al agua de los rios de

dicho valle que son el Chamba y el Uchima, con aguas medicinales.

El clima es un factor para normalizar el buen funcionamiento del corazén,
favorece para que no haya infecciones porque no hay cambios bruscos de

temperatura.

La base de alimentacion la constituye los productos de la propias cosechas y
resultantes de la propias faenas agricolas, consumen una buena cantidad de

frutas propias del lugar.

La agricultura de este valle mantiene un estilo tradicional-republicano que
conserva la identidad de lo que fueran las viviendas en el centro de la ciudad
de Loja en la época republicana; por otro lado el conjunto de viviendas que
actualmente rodean el parque de la parroquia Vilcabamba no ha sufrido
ninguna modificacion debido a la limitacibn de recursos econémicos por

parte de los propietarios.
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Enclavado en la mitad del valle se encuentra el cerro Mandango “Dios
Acostado”, este monticulo tiene la forma de una piramide de la cual se
cuentan una serie de fabulas y leyendas.

Constituyen una geoforma bastante atractiva dentro del pasaje que circunda
el valle. Su aspecto se debe a procesos erosivos concentrados en el lugar.
Si bien existen otras colinas al sur de Vilcabamba son cierta similitud
litolégica y que muestran ciertos rasgos erosivos concentrados en el lugar.
Se puede acceder al cerro en caminata o caballo. El parque recreacional
Yamburara con una extension de 32.530 km2. Es un ambiente recreacional
propio para descanso y la sana diversion, cuenta con areas verdes, piscinas,
viveros, mini zooldgico, por ello permite varias actividades, ademas de
facilitarle preparar sus propios alimentos, en hornillas de cemento ubicadas
en el parque. Cuenta con diferentes areas: recreativas, piscinas, viveros,

orquideario, mini-zoolégicos, caminos y andenes.

5.2.9 HISTORIA

El 29 de mayo, Vilcabamba celebré sus 146 afos de vida politica. El primer
encomendero de Vilcabamba fue Don Pedro de Ledn por los afios 1538-
1581. Fue fundada el 1 de septiembre de 1576 por el espafiol Luis Fernando
de la Vega, mas tarde se le da la categoria de parroquia eclesiastica con el
nombre de La Victoria, designando a su primer sacerdote Padre José Maria
Aldean, Cura Teniente Coadjuntor. En la Ley del 29 de mayo de 1861, en la
division territorial del Ecuador, la Convencion Nacional eleva a Vilcabamba a
la categoria de Parroquia Civil del cantén Loja. Gracias a la dedicacion vy
amor a su tierra, el Lic. Victor Carpio Toledo, con la colaboracion
desinteresada de Victoriano Albito Orellana, luego de un exhaustivo trabajo
investigativo, primero en los archivos del Municipio de Loja, Consejo
Provincial, Gobernacién de la Provincia y Casa de la Cultura, con resultados
infructuosos, acudio a otras fuentes en la Capital de la Republica, como la
Biblioteca P. Aurelio Espinosa Polit, de los Jesuitas, la mas antigua y

completa del pais, en donde se les informa que los archivos de la Historia

115



del Ecuador fueron enviados al Archivo Nacional de la Casa de la Cultura
Ecuatoriana, dirigido por el historiador y antropélogo Dr. Alfredo Costales
Costales, quien manifiesta que en la Ley del 29 de mayo de 1861 sobre la
Division Territorial, se incluye todos los cantones y parroquias creados hasta
la fecha, logrando de esta manera obtener la partida de nacimiento de la
parroquia Vilcabamba, que desde el 2006 celebra su aniversario de

creacion.

5.2.10 Gastronomia

La cocina ecuatoriana como toda la gastronomia Latinoamérica es una
integracion de la cultura autéctona con el aporte de la herencia europea. Los
condimentos constituyen el toque especial en sus platos, es imprescindible

el aji y las hierbas como el perejil, albahaca, cilantro y la canela.

Gran parte de los ingredientes utilizados para la creacion de los exquisitos
platos ecuatorianos son aportados por los espafioles en la época de la
colonizacion; asi son habituales: las cebollas, las coles, el trigo, etc.;
integradas con los productos de esta tierra Ameérica, como el maiz o choclo,
la papa o patata y el frijol o las Alubias, constituyen los ingredientes basicos
para la elaboracion de las tipicas recetas mestizas ecuatorianas. Entre sus
recetas mas populares encontramos: Los patacones, los chifles o el Seco de

pollo cuencano, entre otros.™*

5.2.11 Horchata Bebida Tipica Tradicional.
La Horchata lojana es una infusion de plantas aromaticas que se han

empleado a lo largo de los siglos por sus propiedades medicinales.

El origen de la HORCHATA no esta del todo claro hay quienes creen que

procede del participio italiano “orzata”, a su vez del latin hordeata, “hecha

" http://www.loja.gob.ec/contenido/vilcabamba
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con orzo”, (Hordeum, voz latina que significa cebada), si bien con el paso del
tiempo la cebada seria sustituida por otros ingredientes vegetales como
cereales, tubérculos, almendras, arroz, y en el caso de nuestra horchata

lojana de hierbas medicinales.

Nuestros antepasados también la conocian como: “agua que cura” o “agua
de remedio”. La Horchata Lojana no contiene, ni taninos, ni cafeina; ya que
es una mezcla de plantas aromaticas y medicinales que dan como resultado,

bebidas refrescantes que se pueden tomar calientes o frias.

La horchata se prepara por infusiébn de las hojas, frutos y flores de casi
cualquier planta comestible. La infusion se pueden escoger por sus
propiedades estimulantes o relajantes y los homeépatas*? recomiendan la
horchata por sus propiedades curativas. La horchata asi preparada y con
ingredientes selectos da lugar a una infusién vigorizante que se puede tomar

por la mafiana a cualquier dia, y se puede beber en lugar de café o del té.*®

6. METODOLOGIA
Para realizar el presente proyecto se utilizar4 los siguientes métodos y

técnicas que ayudaran a la ejecucion del mismo.

Para el Objetivo General “Elaborar un Plan de Marketing Turistico del
producto la Vilcahorchata de la parroquia de Vilcabamba, cantén Loja”.
Se utilizara el método analitico el cual permitird analizar y plantear un
objetivo por medio del sondeo y la entrevista permitiendo conocer la
debilidad de la localidad y poder proponer un tema de tesis.

12, . . .y . o~ .

Técnica de tratamiento y curacion de enfermedades por medio de pequefiias cantidades de
sustancias que, aplicadas en grandes proporciones, producirian el mismo mal que el que padece un
individuo.

Bhttp://guillos.blogspot.com/2009/07/horchata-lojana.html
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Primer Objetivo Especifico Realizar un diagndéstico de la situacién actual

del producto la Vilcahorchata de la parroquia de Vilcabamba. Se realizara un

sondeo en la parroquia de Vilcabamba, utilizando la formula de la muestra:
z°p.q.N

- (N-1xe?)+z.e.p.q

Donde:

z= nivel de confianza (1,96)
p= probabilidad a favor (0,5)
g= probabilidad en contra (0,5)
N= universo

e= margen de error (0,05)

La que ayudard a conocer el porcentaje de encuestas a aplicar y conocer las
necesidades de la zona y poder elaborar un plan de marketing para el
producto la Vilcahorchata, otro método a utilizar es el analisis FODA el cual
permitira determinar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
del producto y por ultimo la técnica a emplear es la Visita de Campo la que

permitird conocer el lugar donde se va a desarrollar el proyecto.

Segundo objetivo especifico Disefiar la propuesta de promociéon y
publicidad del producto la Vilcahorchata de la Parroquia de Vilcabamba. Se
utilizara el método cientifico el cual nos ayudara a obtener fuentes
bibliograficas como libros, revistas, etc., y de internet los que nos permitiran
recopilar informacion acerca del tema planteado y afianzar los conocimientos
gue se necesitan para disefar la propuesta y con las visitas de campo que
permitira conocer de manera mas amplia como se estd manejando la

elaboracion promocion y difusion de la horchata.

Tercer objetivo especifico Socializar la propuesta de marketing con la
Asociacion de Mujeres y autoridades involucradas en el proyecto. Aqui se
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utilizara el método explicativo que permitird realizar una exposicion de la
tesis en la cual se dar4 a conocer el proyecto culminado a las docentes,
autoridades y personas involucradas en el mismo, ademas se presentara
una propuesta relevante para la promocion del producto a través de folleteria
que ayudard a la promocion y también usando otras herramientas claves

como es el internet.

119



7. CRONOGRAMA

Actividades

ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO

Lineamientos de la INVESTIGACION

ELECCION LINEAMENTOS DE LA
INVESTIGACION

CONFORMACION GRUPOS DE TRABAJO

PRIMER SONDEO E INFORME

SEGUNDO SONDEO E INFORME

ELABORACION DEL ANTEPROYECTO

CORRECCION DEL ANTEPROYECYTO

APROBACION DEL ANTEPROYECTO

ELABORACION Y APLICACION DE
ENCUESTAS

TABULACION DE LAS ENCUESTAS

FODA

INEVNTARIO O JERARQUIZACION

ELABORACION DE LA PROPUESTA

SOCIALIZACION DE LA PROPUESTA

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

REDACCION INFORME FINAL

ENTREGA DE TESIS
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8. PREUPUESTO Y FINANCIAMIENTO

PRESUPUESTO
Equipo Técnico
Computadoras 750,00
Impresora 90,00
cartuchos 24,00
Flash 10,00
Internet 30,00
camara fotografica 200,00
Utiles de Escritorio
Cuaderno 1,00
Hojas 10,00
Esferos 1,00
Logistica
Transporte 50,00
Alimentacion 100,00
Alojamiento 40,00
Transporte, Alojamiento, hospedaje 150.00
del Director de Tesis
Subtotal 1456
Imprevistos (5%) 72,80
Total 1528,80

8.1 FINANCIAMIENTO
El siguiente proyecto que tiene un gasto de mil setecientos noventa y siete
con sesenta centavos para poder realizarse, todos los gastos seran

cubiertos por el estudiante tesista.

121




. BIBLIOGRAFIA

CARDENAS M. MAURICIO, Mercadeo y Publicidad, Universidad de
Antioquia — Colombia
Bigné, E, Font, X y Andreu, L 2000
Direccion de Mercadotecnia, Octava Edicion, de Philip Kotler, Prentice
Hall, Pag. 11.
Miller, Roger, La direction des Entrepises, McGraw-Hill, 1992

MSc. Guillermo A. Ronda Pupo Estrategia y direccidn estratégica 03

/2002

RICAURTE, C. 2005. Texto Basico de Marketing Turistico. Escuela
Superior Politécnica de Chimborazo Riobamba — Ecuador.
Willian T. Ryan. Guia basica para la Actividad de Marketing (pp. 11-
17)

NETGRAFIA

http://www.uventas.com/ebooks/Analisis Foda.pdf

http://mktplanjc.blogspot.com/2009/03/definicion-de-plan-de-

mercadotecnia.html


http://www.gestiopolis.com/canales/gerencial/articulos/34/estrategia.htm#mas-autor
http://www.gestiopolis.com/dirgp/adm/estrategia.htm
http://www.uventas.com/ebooks/Analisis_Foda.pdf
http://mktplanjc.blogspot.com/2009/03/definicion-de-plan-de-mercadotecnia.html
http://mktplanjc.blogspot.com/2009/03/definicion-de-plan-de-mercadotecnia.html

Anexo 2: ENCUESTAS Y ENTREVISTAS

Formato de la Encuesta:

) UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA
AREA JURIDICA, SOCIAL Y ADMINISTRATIVA
CARRERA DE ADMINISTRACION TURISTICA

Estimado Sefior (a):

Con el motivo de realizar una investigacion en la Parroquia de Vilcabamba, con el
tema: Plan de Marketing Turistico para el Chamico de la parroquia Vilcabamba del

Cantdn Loja, le pido de la manera mas comedida se digne en contestar las

siguientes preguntas:

1. ¢Conoce usted cuales son
Parroquia Vilcabamba?

SI( )

NO ()

2. ¢De los siguientes lugares cuales ha visitado usted?

los principales atractivos turisticos de

LUGAR

MARQUE CON UNA X

MALACATOS

VILCABAMBA

YANGANA

QUINARA

TAQUIL

SAN PEDRO DE VILCABAMBA

GUALEL

SAN LUCAS

3. Visita usted con frecuencia los sitios antes mencionados

SI( )

NO ()

4. Si surespuesta es afirmativa senale la frecuencia

ALTERNATIVA

MARQUE CON UNA X

FIN DE SEMANA

VACACIONES

FERIADOS

OTROS

5. Cuando usted visita los lugares antes mencionados lo hace:

| ALTERNATIVA

| MARQUE CON UNA X
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SOLO

CON LA FAMILIA

CON LOS AMIGOS

OTROS

6. ¢Cuales de las siguientes alternativas toma en cuenta para visitar los
sitios anteriormente nombrados del Cantén Loja?

ALTERNATIVA

MARQUE CON UNA X

SERVICIOS

CLIMA

INFRAESTRUCTURA

PRECIO

VIAS DE ACCESO

UBICACION

7. ¢Cual es su presupuesto cuando visita estos lugares?

ALTERNATIVA

MARQUE CON UNA X

DEOA 20

DE 21 A 40

DE 41 A60

DE 61 A 80

DE 81 A 100

MAS DE CIEN

8. ¢En qué condiciones se encuentran los servicios existentes en los lugares
antes nombrados en la Parroquia Vilcabamba?

ALTERNATIVA

MARQUE CON UNA X

EXCELENTE

MUY BUENO

REGULAR

NO EXISTEN SERVICIOS

9. ¢A través de qué medio usted recibié informacion de los lugares antes

mencionados?

ALTERNATIVA

MARQUE CON UNA X

TRIPTICOS

GUIAS TURISTICAS

INTERNET

AMIGOS

PRENSA

RADIO

OTROS
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10. ¢ Qué tipo de actividades usted realiza cuando visita los lugares antes
mencionados?

ALTERNATIVA MARQUE CON UNA X

CAMINATAS

VISITA ) A LUGARES
ARQUEOLOGICOS

GASTRONOMIA

COMPRA DE ARTESANIAS
SOUVENIRS

VISITAS A LUGARES
ESPECIFCIOS

COMPRA DE PRODUCTOS
TRADICIONALES

FIESTAS CIVICAS Y RELIGIOSAS

11. ;De la lista de productos que se nombra a continuacién cudles usted
compra usualmente cuando Vvisita los lugares turisticos antes
mencionados?

ALTERNATIVA MARQUE CON UNA X

PAPEL RECICLADO

MIEL DE ABEJA

CHAMICO

LICOR (PUNTAS)

HORCHATA

QUESOS

ARTESANIAS (CERAMICAS)

PANELA

12. ;Dénde usualmente usted compra los productos tradicionales (quesos,
miel de abeja, horchata, panela, punta, chamico, papel reciclado,
artesanias) que adquiere en los lugares antes mencionados?

ALTERNATIVAS MARQUE CON UNA X

PLAZAS

ALMACENES ARTESANALES

MERCADOS

OTROS

13. De los productos tradicionales antes nombrados usted posee algun tipo
de informacion acerca de su fabricacion.

Si( ) NO ()

14. En caso de que su respuesta sea afirmativa especifique que tipo de
informacion ha recibido.
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15. ¢ Cree usted que las artesanias y productos tradicionales pueden llegar a
ser un icono representativo de la provincia de Loja en otros paises?

SI( ) NO ()

16. ¢;Cree usted que si los productos tradicionales antes mencionados
tuviesen mas promocién, se venderian en mayor cantidad al publico?
SI( ) NO ( )

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Formato de entrevista

1859

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA
CARRERA DE ADMINISTRACION TURISTICA
MODULO X

Estimado entrevistado dignese usted en contestar las siguientes preguntas

que permitira realizar un diagnéstico precio a la elaboracién de plan de
marketing de la Parroquia de Vilcabamba, el mismo que sera de gran ayuda

para elaborar el trabajo de tesis.

NOMBRE DEL ENTREVISTADO:
PREGUNTAS PARA LA ENTREVISTA.
1.- Cuales son las principales fuentes de ingreso econdmicas (destacar

laimportancia)

2.- Como se encuentra el desarrollo turistico en el sector.

3.- Existe alguna organizacién comunitaria que desarrolle actividad

turistica en la zona.

4.- eventos mas importantes y un aproximado en cuanto a cantidad de

visitantes que recibe el sector.

5.- ldentifique los principales inconvenientes por los cuales no se

podria desarrollar el turismo en el lugar
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6.- Existen facilidades econ6micas para que los pobladores inviertan en

algun tipo de negocio.

7.- Que actividad se podria implantar para fortalecer la economia del

sector

8.- Existe algun tipo de producto que se elabore en el lugar

9.- Cuales son los principales productos agricolas que se producen en

el sector.

10.- Los productos que no se producen pero que se consumen en el

sector de donde provienen principalmente

11.- Existe interés por parte de la poblaciobn en incrementar una

actividad relacionada con el turismo y la produccion.

12.- Existen proyectos q se estén ejecutando y relacionen con la

actividad turistica en el lugar.

Muchas Gracias por su Colaboracion
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Anexo 3: FOTOGRAFIAS DEL PRODUCTO Y ASOCIACION

Figura N 21° Preparacion de la Horchata

: 5 "

Fuente: Trabajo de Campo

Elaborado por: Janina Luzon Herrera

Figura N° 22 Preparacion para el Secador

o> Al Tﬁ | R

i W 2oy
Fuente: Trabajo de Campo

Elaborado por: Janina Luzén Herrera
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Figura N°23 Secador Artesanal

Fuente: Trabajo de campo

Elaborado por: Janina Luzén Herrera

Figura N° 24 Horchata de Vilcabamba

Fuente: Trabajo de Campo

Elaborado por: Janina Luzdn Herrera
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Figura N° 25 Secado Manual

Fuente: Trabajo de Campo

Elaborado por: Janina Luzén Herrera

Figura N° 26 Proceso de Secado

Fuente: Trabajo de Campo

Elaborado por: Janina Luzén Herrera
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Figura N° 27 Lema de La Asociacion

Thijeres aportando

ol Desarrollo
P de Vilcabamba

Fuente: Trabajo de Campo

Elaborado por: Janina Luzén Herrera

Figura N° 28 Proceso de Secado (2)

Fuente: Trabajo de Campo

Elaborado por: Janina Luzén Herrera

132



Anexo 4: OFICIO PARA INVITACION PARA SOCIALIZACION DE
PROPUESTA

. UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA
AREA JURIDICA, SOCIAL Y ADMINISTRATIVA
CARRERA DE ADMINISTRACION TURISTICA

Oficio. No. 0523- CAT- AJSA—UNL
Loja, 20 de julio de 2012

Sefiora

Alexandra Febres

PRESIDENTA DE LA ASOCIACION DE MUJERES DE VILCABAMBA
Ciudad.-

De mi consideracion:

Es grato dirigirme a usted para hacer de su conocimiento que la estudiante Janina Noemy
Luzén Herrera realizara la Socializacién de su proyecto de tesis con el tema: “Plan de
Marketing Turistico de Vilcahorchata de la parroquia de Vilcabamba del Cantén Loja”
elaborado para la Asociacion de Mujeres de Vilcabamba, Cantén Loja. El dia 21 de julio
de 2012 a las 10:00 am por lo que solicito de la manera mas comedida dar a conocer de
dicha reunién a la Asociacion para la respectiva socializacion.

En la seguridad de contar con su autorizacién, me suscribo de usted.

Atentamente,

/
2

Ing. Isadora Rodriguez Fernandez
COORDINADORA ENCARGADA DE LA CARRERA
DE ADMINISTRACION TURISTICA

IRF/bsadM.
C.c. Archivo

(J%aa;wﬂo go-pt-L01%
Weroe 10:37F.
oo b

ACREDITADA POR EL CONSEJO NACIONAL DE EVALUACION Y ACREDITACION (CONEA)
RESOLUCION No. 003-CONEA-2010

LA
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Anexo 5: HOJA DE CERTIFICACION DE SOCIALIZACION

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA
AREA JURIDICA SOCIAL Y ADMINNISTRATIVA

CARRERA DE ADMINISTRACION TURISTICA

Loja, 21 de Julio de 2012

CERTIFICO:

Que la Srta. Janina Noemy Luzén Herrera estudiante de la Carrera de
Administracion Turistica socializé su tema de Investigacion de Tesis “Plan de
Marketing Turistico de Vilcahorchata de la parroquia de Vilcabamba” el dia sabado
21 de julio de 2012 a las 9:00 am en las instalaciones de la Asociacion de Mujeres
Obreras de Vilcabamba.

La cual contamos con la presencia de la Sra. Alexandra Febres coordinadora de la

Asociacién y presentes.
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Anexo 6: FOTOGRAFIAS DE SOCIALIZACION DE LA PROPUESTA
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Anexo 7: FICHAS DE INVENTARIO DE LOS ATRACTIVOS TURISTICOS
Cuadro N°40: ficha Cerro Mandango
( REGISTRO DE DATOS DE LOS ATRACTIVOS TURISTICOS W
FICHA PARA INVENTARIO DE ATRACTIVOS TURISTICOS
MINISTERIO DE TURISMO

C<

MINISTERIO DE
TURISMO

1.DATOS GENERALES
ENCUESTADOR: Janina Noemy Luzdn Herrera FICHA N°: 001
SUPERVISOR EVALUADOR: Ing. Karina Morillo FECHA: 06/06/12
NOMBRE DEL ATRACTIVO: Cerro Mandango
PROPIETARIO: Varias personas que tienen fincas a su alrededor
CATEGORIA: Sitios Naturales TIPO: Montafia SUBTIPO: Cerro
2.UBICACION ]
PROVINCIA: Loja CANTON: Loja LOCALIDAD: Vilcabamba
CALLE: NUMERO:
3. CENTROS URBANOS MAS CERCANOS AL ATRACTIVO
NOMBRE DEL POBLADO: Malacatos DISTACIA (km): 10 km.
NOMBRE DEL POBLADO: Quinara DISTACIA (km): 38 km.
V  [4.CARACTERISTICAS FISICAS DEL ATRACTIVO
C A ALTURA (m.s.n.m): 1580 m.s.n.m TEMPERATURA(°C): 20.3°C PRESIPITACION PLUVIOMETRICA:
A ('; Constituye un mirador natural de Vilcabamba, se asemeja a una catedral natural por su fisonomia majestuosa de la cual se cuentan una
R serie de fabulas y leyendas. Es una geoforma bastante atractiva dentro del paisaje que circunda el valle, su aspecto se debe a procesos
L I erosivos concentrados en el lugar.
I N
T Al observarlo desde lejos se divisa la figura de un hombre acostado mirando al cielo, por esta razén los moradores de Vilcabamba lo llaman
P ? con carifio “el indio Mandango”
A N
S
D E
co
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V | 5. USO (SIMBOLISMO) 6.ESTADO DE CONSERVACION DEL ATRACTIVO
t -Caminatas acompafiados de guias bilingties ALTERADO NO ALTERADO 4 EN PROCESO DE
o :(F)cf’ti‘;r;’aaf?;‘;” de aves. DETERIORADO E CONSERVADO I  DETERIORO O
R -Ascensos en caballos hasta el primer mirador CAUSAS: Se cred un sendero, se levantd una cruz en el segundo mirador y se mantienen
|:~[1 ORGANIZACION Y CUMPLIMIENTO (ACONTECIMIENTOS | 3Sta el momento.
T PROGRAMADOS) 6.1.PATRIMONIO (atractivos culturales)
R Nombre:
:‘ Fecha de Declaracion:
S Categoria: Patrimonio de la Humanidad |
E Patrimonio del Ecuador O
o 7.ESTADO DE COSERVACION DEL ENTORNO
ALTERADO ] NO ALTERADO [ EN PROCESO DE
DETERIORADO [ CONSERVADO H DETERIORO [
CAUSAS: Porque se cred un sendero y no se le da el debido cuidado y mantenimiento del
mismo
8.INFRAESTRUCTURA VIAL Y DE ACCESO
TIPO SUBTIPO ESTADO DE LAS VIAS TRANSPORTE FRECUENCIAS TEMPORALIPAD DE ACCESO
A B R M DIARIA | SEMANAL MENSUAL | EVENTUAL DIAS AL ANO
p || TERRESTRE |ASFALTADO X BUS X En épocas de verano
LASTRADO AUTOMOVIL X
o EMPEDRADO 4X4 X DIAS AL MES
SENDERO TREN Culturales | Dia de inicio:
Y |[ACUATICO MARITIMO BARCO Dia fin:
BOTE
o FLUVIAL CANOA Naturales
OTROS X HORAS AL DIA
AEREO AVION Culturales [ Dia de inicio:6 am
Dia fin:6 pm
AVIONETA Naturales
HELICOPTEROS
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O < O v »

9.INFRAESTRUCTURA BASICA

AGUA
POTABLE [] ENTUBADA TRATADA [ DE POZO [] NO EXISTE [J OTROS
ENERDIA ELECTRICA
SISTEMA INTERCONECTADO M GENERADOR [l NO EXISTE [ OTROS
ALCANTARILLADO )
RED PUBLICA [ POZO CIEGO [ POzO sepPTICO M NO EXISTE [ OTROS
PRECIO
sI M NO [ ENTRADA LIBRE [] OTROS

Observaciones: No cuenta con una buena sefalizacion,

cobran la entrada para ir al atractivo aunque no tiene un control regular.

10.ASOCIACION CON OTROS ATRACTIVOS

NOMBRES DISTANCIA
Iglesia Catedral se ubica a 1 km
Parque Central se ubica a 1 km
11.DIFUSION DEL ATRACTIVO Certifico que los datos constantes en esta hoja son veridicos
LOCAL NACIONAL O q )

PROVINCIAL [ INTERNACIONAL []

Otros:

FIRMA: SUPERVISOR EVALUADOR
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Cuadro N°41: Rio Chamba

( REGISTRO DE DATOS DE LOS ATRACTIVOS TURISTICOS W
«' FICHA PARA INVENTARIO DE ATRACTIVOS TURISTICOS ..?N:fg
MLNJS’II:I;J;T K w
TORISHO MINISTERIO DE TURISMO eguader
1.DATOS GENERALES
ENCUESTADOR: Janina Noemy Luzén Herrera FICHA N°: 002
SUPERVISOR EVALUADOR: Ing. Karina Morillo FECHA: 06/06/12
NOMBRE DEL ATRACTIVO: Rio Chamba
PROPIETA,RIO:
CATEGORII-}: Sitios Naturales TIPO: Rios SUBTIPO: Rio
2.UBICACION i
PROVINCIA: Loja CANTON: Loja LOCALIDAD: Vilcabamba
CALLE: NUMERO:
3. CENTROS URBANOS MAS CERCANOS AL ATRACTIVO
NOMBRE DEL POBLADO: Malacatos DISTACIA (km): 10km.
NOMBRE DEL POBLADO: San Pedro de Vilcabamba DISTACIA (km): 4 km.
V |[4.CARACTERISTICAS FISICAS DEL ATRACTIVO i ]
A ALTURA (m.s.n.m): 1580 m.s.n.m TEMPERATURA(°C): 620.3 °C PRESIPITACION PLUVIOMETRICA: 800 mm
C L Rios cristalinos que en sus aguas llevan secreto de la “eterna juventud”, cientificos e investigadores le atribuyen a los minerales que ellas
A g poseen propiedades medicinales y la longevidad de sus habitantes.
L I Sus riveras son un lugar propicio para descansar rodeado de plantas nativas, el trinar de las aves y la mariposas de diversos colores creando
N un espectaculo natural Gnico.
I T
R El rio Uchima al unirse con el rio chamba forman el rio Vilcabamba, estos con sus vertientes y arroyos, unas de sus vertientes tiene el agua
D I
N un sabor salado que nace dela altura de El Salado teniendo este propiedades curativas.
A S
E
D co
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AO0or»<

oCOomunZ=I-Z2-

5. USO (SIMBOLISMO)

-Observacién del paisaje.

-Observacién de aves.

-Fotografias.

-Descanso y relajacién en las orillas de rio.

-Camitas por el rio

-Pesca .

ORGANIZACION Y CUMPLIMIENTO (ACONTECIMIENTOS PROGRAMADOQS)
- Fiestas populares en carnaval

6.ESTADO DE CONSERVACION DEL ATRACTIVO

ALTERADO ] NO ALTERADO [] EN PROCESO DE
DETERIORADO [ CONSERVADO M DETERIORO [
CAUSAS: existen algunas cabanas las cuales se mantienen hasta
actualidad.

6.1.PATRIMONIO (atractivos culturales)

Nombre:

Fecha de Declaracion:

Categoria: Patrimonio de |la Humanidad

O
O

Patrimonio del Ecuador
7.ESTADO DE COSERVACION DEL ENTORNO
ALTERADO N NO ALTERADO [] EN PROCESO DE
DETERIORADO [ CONSERVADO M DETERIORO [

CAUSAS: Existe poco cuidado en el sitio por los habitantes del lugar

la

©O <X O v »

8.INFRAESTRUCTURA VIAL Y DE ACCESO

TIPO SUBTIPO ESTADO DE LAS VIAS TRANSPORTE FRECUENCIAS TEMPORALIDAD DE ACCESO
B R M DIARIA | SEMANAL MENSUAL EVENTUAL DIiAS AL ANO
TERRESTRE | ASFALTADO BUS 365
LASTRADO X AUTOMOVIL X
EMPEDRADO 4X4 X DIAS AL MES
SENDERO X TREN Culturales | Dia de inicio:
ACUATICO MARITIMO BARCO Dia fin:
BOTE
FLUVIAL CANOA Naturales
OTROS X HORAS AL DIA
AEREO AVION Culturales [ bja de inicio:
Dia fin:
AVIONETA Naturales | Todos los dias
HELICOPTEROS

Observaciones: Entrada Libre
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9.INFRAESTRUCTURA BASICA

A |AGUA
POTABLE W ENTUBADA TRATADA [ DE POZO [] NO EXISTE [ OTROS
P
O r ya
ENERDIA ELECTRICA
Y SISTEMA INTERCONECTADO GENERADOR [l NO EXISTE [ OTROS
@]
ALCANTARILLADO )
RED PUBLICA POZO CIEGO [ POzO SEPTICO H NO EXISTE [ OTROS
PRECIO
Sl NO [ ENTRADA LIBRE M OTROS
Observaciones:
10.ASOCIACION CON OTROS ATRACTIVOS
NOMBRES DISTANCIA

Parque Recreacional Yamburara

se ubica a 2 km

11.DIFUSION DEL ATRACTIVO

LOCAL ] NACIONAL
PROVINCIAL W INTERNACIONAL []
Otros:

Certifico que los datos constantes en esta hoja son veridicos

FIRMA: SUPERVISOR EVALUADOR
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Cuadro N°42: ficha Parque Recreacional Yamburara

( REGISTRO DE DATOS DE LOS ATRACTIVOS TURISTICOS W
«' FICHA PARA INVENTARIO DE ATRACTIVOS TURISTICOS ..?Nf_'g
MLNJS’II:I;J:}T ‘w
RIS MINISTERIO DE TURISMO eguader
1.DATOS GENERALES
ENCUESTADOR: Janina Noemy Luzén Herrera FICHA N°: 003
SUPERVISOR EVALUADOR: Ing. Karina Morillo FECHA: 06/06/12

NOMBRE DEL ATRACTIVO: Parque Recreacional Yamburara
PROPIETARIO: Municipio de Vilcabamba

CATEGORIA: Manifestacion Cultural TIPO: Histoéricas SUBTIPO: Arquitectura Civil
2.UBICACION ]
PROVINCIA: Loja CANTON: Loja LOCALIDAD: Vilcabamba
CALLE: Via a Yamburara NUMERO:
3. CENTROS URBANOS MAS CERCANOS AL ATRACTIVO
NOMBRE DEL POBLADO: Malacatos DISTACIA (km): 10 km.
NOMBRE DEL POBLADO: San Pedro de Vilcabamba DISTACIA (km): 4 km.
V |[4.CARACTERISTICAS FISICAS DEL ATRACTIVO
A |ALTURA (m.s.n.m): 1580 m.s.n.m  TEMPERATURA(°C): 20.3°C PRESIPITACION PLUVIOMETRICA: 800mm/ anuales
C L Es un lugar disefiado especialmente para compartir en familia, junto al rio chamba permite disfrutar de la naturaleza y sus encantos con
(o) varias opciones de entretenimiento como el drea de juegos infantiles y camping, en la que encontramos 13 cabafas equipadas con hornillas
A R para que los visitantes preparen sus propios alimentos.
L I Este centro tiene areas deportivas, compuestas por piscinas con toboganes, canchas deportivas y estanques donde se puede practicar la
N pesca deportiva,. Ademas de ser un centro de entretenimiento tiene’un area destinada a la educacion sobre el medio ambiente, conformada
I T por el mini zooldgico y el orquideario-vivero. Al recorrer el mini zooldgico se puede observar diferentes tipos de animales pumas y boas hasta
R las mas coloridas y variadas aves. Este sitio permite la conservaciéon y reproduccién de especies en peligro de extincién.
D I En el orquideario-vivero, se puede admirar la gran variedad de orquideas provenientes de la zona, al ver los diferentes tipos, formas y colores
N los visitantes se enamoran de las mas de 300 especies que se encuentran en exhibicién, aunque no existe una temporada en la que florezcan,
A S las que se pueden apreciar cautivan con sus encantos. En el vivero, se encuentra una muestra de plantas ornamentales, que se pueden
E comprar a precios modicos.
D (oo
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V | 5. USO (SIMBOLISMO) 6.ESTADO DE CONSERVACION DEL ATRACTIVO
C t\ -Observacion del paisaje. ALTERADO ] NO ALTERADO [] EN PROCESO DE
A |O :(F)cf’tso‘;r;’aaﬁc:;” de aves. DETERIORADO [1  CONSERVADO NI DETERIORO [
L R -Cabafias CAUSAS: Se construyé este lugar el cual recibe cuidado por el personal que
-Area para juegos infantiles .
I . labora en el mismo.
I IN -Piscinas
T -Lugar para compartir en familia 6.1.PATRIMONIO (atractivos culturales)
p |R|_Pescadeportiva . . o Nombre:
i Recorrido en el mini zoologico y el orquideario-vivero
A IN ORGANIZACION Y CUMPLIMIENTO (ACONTECIMIENTOS PROGRAMADOS) | Fecha de Declaracion:
- Fiestas Carnavales , . . .
S . Categoria: Patrimonio de la Humanidad |
D |E -eventos Sociales _ _
C Patrimonio del Ecuador O
o 7.ESTADO DE COSERVACION DEL ENTORNO
ALTERADO ] NO ALTERADO [ EN PROCESO DE
DETERIORADO [ CONSERVADO H DETERIORO [
CAUSAS: Se han levantado varias construcciones alrededor de este atractivo
8.INFRAESTRUCTURA VIAL Y DE ACCESO
A TIPO SUBTIPO ESTADO DE LAS VIAS TRANSPORTE FRECUENCIAS TEMPORALIDAD DE ACCESO
p B R M S DIARIA SEMANAL MENSUAL EVENTUAL DIAS AL ARO
BU
TERRESTRE ASFALTADO X X 365
o) LASTRADO AUTOMOVIL X X
Y EMPEDRADO 4x4 X X DIAS AL MES
SENDERO TREN Culturales D[a c!e inicio:
o ACUATICO MARITIMO BARCO Dia fin:
BOTE
FLUVIAL CANOA Naturales
OTROS X HORAS AL DIA
AEREO AVION Culturales [ Dfa de inicio: 8 am
Dia fin: 5 pm
AVIONETA Naturales
HELICOPTEROS
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9.INFRAESTRUCTURA BASICA

A
AGUA
P POTABLE W ENTUBADA [] TRATADA [ DE POZO [] NO EXISTE [ OTROS
O | ENERDiA ELECTRICA
Y SISTEMA INTERCONECTADO E GENERADOR ] NO EXISTE [ OTROS
o) ALCANTARILLADO ]
RED pUBLICA W POZO CIEGO [ POZO SEPTICO [ NO EXISTE [ OTROS
PRECIO
s1 M No O ENTRADA LIBRE [ ] OTROS
Observaciones: ingresos adultos $ 0.50 niflos a $ 0.25 Piscina: Adultos $ 1.00 nifios $ 0.50
10.ASOCIACION CON OTROS ATRACTIVOS
NOMBRES DISTANCIA
Parque Central se ubica a 2 km
Rio Chamba se ubicaa 1 km
11.DIFUSION DEL ATRACTIVO Certifico que los datos constantes en esta hoja son veridicos
LOCAL m NACIONAL n 9 )
PROVINCIAL B INTERNACIONAL []
Otros:
FIRMA: SUPERVISOR EVALUADOR
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Cuadro N°43: Horchata
( REGISTRO DE DATOS DE LOS ATRACTIVOS TURISTICOS W

(' FICHA PARA INVENTARIO DE ATRACTIVOS TURISTICOS ?Mffg
MLNJSILI;I;T " w
TURISMO MINISTERIO DE TURISMO equRder
1.DATOS GENERALES
ENCUESTADOR: Janina Noemy Luzdn Herrera FICHA N°: 004
SUPERVISOR EVALUADOR: Ing. Karina Morillo FECHA: 06/06/12
NOMBRE DEL ATRACTIVO: Horchata
PROPIETARIO:
CATEGORIA: Manifestaciones Culturales TIPO: Etnografias SUBTIPO: Comida y Bebidas Tipicas
2.UBICACION ]
PROVINCIA: Loja CANTON: Loja LOCALIDAD: Vilcabamba
CALLE: NUMERO:
3. CENTROS URBANOS MAS CERCANOS AL ATRACTIVO
NOMBRE DEL POBLADO: Malacatos DISTACIA (km): 10 km.
NOMBRE DEL POBLADO: San Pedro de Vilcabamba DISTACIA (km): 4 km.
V |4.CARACTERISTICAS FISICAS DEL ATRACTIVO
A ALTURA (m.s.n.m): 1580 m.s.n.m  TEMPERATURA(°C): 20.3°C PRESIPITACION PLUVIOMETRICA: 800mm/ anuales
C L Conocida también en el lenguaje quichua como agua para curar. . Esta hecha de linaza, goma arabiga, arroz de cebada, llantén, cola de caballo, flores
(o] medicinales, la escansel y rache. Este ultimo recomendado a mujeres que necesitan aumentar sus niveles de estrégenos. Tiene efectos digestivos y desestresantes en
A R el organismo. El origen de la palabra HORCHATA no esta del todo claro hay quienes creen que procede del participio italiano “orzata”, a su vez del latin hordeata, hecha
con orzo (hordeum, voz latina que significa cebada), si bien con el paso del tiempo la cebada seria sustituida por otros ingredientes vegetales como: cereales,
L I tubérculos, almendra, arroz y en el caso de nuestra horchata lojana de hierbas medicinales. Nuestros antepasados también la conocian como: "agua que cura" o "agua
N de remedio". La Horchata Lojanano contiene ni taninos, ni cafeina; ya que es una mezcla de plantas arométicas y medicinales que dan como resultado,
I T bebidas refrescantes que se pueden tomar calientes o frias. A la horchata se le atribuyen propiedades medicinales tales como: Diurética energizante, anti-estres, tonico
R cerebral, digestivo, etc. La horchata tiene su propia virtud. Algunas son muy estimulantes, como las bebidas o infusiones hechas con plantas que contrarrestan la
D i melancolia y la depresion. Algunas inducen un suefio tranquilo, 0 actian como tranquilizantes para el dia; y otras alivian el dolor, o actian como digestivos suaves. Las
N hierbas que forman parte de la horchata, provienen de los valles de Malacatus y Vilcabamba, valles muy conocidos por la longevidad de sus habitantes, hecho que se
A S atribuye a las bondades del clima, ecologia del sistema y sus costumbres alimentarias naturales.
E
D Cco
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V | 5. USO (SIMBOLISMO) 6.ESTADO DE CONSERVACION DEL ATRACTIVO
t\ -Degustacidn gastrondmica ALTERADO ] NO ALTERADO [] EN PROCESO DE
O | HRGANIZACION Y CUMPLIMIENTO (ACONTECIMIENTOS PROGRAMADOs) | DETERIORADO  [1 CONSERVADO DETERIORO [
AR
CAUSAS: el producto se encuentra conservado.
I 6.1.PATRIMONIO (atractivos culturales)
N
T Nombre:
R Fecha de Declaracion:
D I{l Categoria: Patrimonio de la Humanidad ]
Al'S Patrimonio del Ecuador ]
E 7.ESTADO DE COSERVACION DEL ENTORNO
D (o] ALTERADO ] NO ALTERADO [ EN PROCESO DE
DETERIORADO [l CONSERVADO M DETERIORO []
CAUSAS:
8.INFRAESTRUCTURA VIAL Y DE ACCESO
TIPO SUBTIPO ESTADO DE LAS VIAS TRANSPORTE FRECUENCIAS TEMPORALIDAD DE A~CCESO
A B R M DIARIA | SEMANAL MENSUAL | EVENTUAL DIAS AL ANO
P TERRESTRE | ASFALTADO X BUS X T
LASTRADO AUTOMOVIL X
(o) EMPEDRADO axa X DIAS AL MES
SENDERO TREN Culturales | Dia de inicio:
Y ACUATICO MARITIMO BARCO Dia fin:
BOTE
o FLUVIAL CANOA Naturales
OTROS HORAS AL DiA
AEREO AVION Culturales [ pja de inicio:
Dia fin:
AVIONETA Naturales
HELICOPTEROS

Observaciones:
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9.INFRAESTRUCTURA BASICA

AGUA
POTABLE W ENTUBADA [J TRATADA [] DE POZO [] NO EXISTE [J OTROS
ENERDIA ELECTRICA
SISTEMA INTERCONECTADO M GENERADOR [l NO EXISTE U OTROS
ALCANTARILLADO )
RED PUBLICA M POZO CIEGO [ POZO SEPTICO [ NO EXISTE [ OTROS
PRECIO
s [ NO [ ENTRADA LIBRE M OTROS

Observaciones:

10.ASOCIACION CON OTROS ATRACTIVOS

NOMBRES DISTANCIA
Malacatos se ubica a 10 km
San Pedro de Vilcabamba se ubica a 4 km
11.DIFUSION DEL ATRACTIVO Certifico que los datos constantes en esta hoja son veridicos
LOCAL NACIONAL H q J

PROVINCIAL Wl INTERNACIONAL N

Otros:

FIRMA: SUPERVISOR EVALUADOR
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Cuadro N°44: Fiesta Religiosa Sagrado Corazon
( REGISTRO DE DATOS DE LOS ATRACTIVOS TURISTICOS W

@ FICHA PARA INVENTARIO DE ATRACTIVOS TURISTICOS _,?N:’g
TURISMG MINISTERIO DE TURISMO eguador

1.DATOS GENERALES
ENCUESTADOR: Janina Noemy Luzdn Herrera FICHA N°: 005
SUPERVISOR EVALUADOR: Ing. Karina Morillo FECHA: 06/06/12
NOMBRE DEL ATRACTIVO: Fiesta Religiosa Sagrado Corazon de Jesus
PROPIETARIO:
CATEGORIA: Manifestaciones Culturales TIPO: Acontecimiento Programado SUBTIPO: Fiesta
2.UBICACION ]
PROVINCIA: Loja CANTON: Loja LOCALIDAD: Vilcabamba
CALLE: NUMERO:
3. CENTROS URBANOS MAS CERCANOS AL ATRACTIVO
NOMBRE DEL POBLADO: Malacatos DISTACIA (km): 10 km.
NOMBRE DEL POBLADO: San Pedro Vilcabamba DISTACIA (km): 4 km.
V |[4.CARACTERISTICAS FISICAS DEL ATRACTIVO
A ALTURA (m.s.n.m): 1580 m.s.n.m TEMPERATURA(°C): 20.3°C PRESIPITACION PLUVIOMETRICA: 800mm/ anuales
C L La devocién al Corazon de JesUs ha existido desde los primeros tiempos de la Iglesia, cuando se meditaba en el costado y el corazén abierto de Jesus, de
o donde sali6 sangre y agua. De ese corazdn nacio la iglesia y se abrieron las puertas del Cielo. Esta devocion a decir de muchos fieles esta por encima de otras
A R devociones porque lo veneran al mismo corazon de Dios. De ahi que en Vilcabamba lo celebran a lo grande. Sus autoridades religiosas y parroquiales,
programaron varias actividades que empezaron a desarrollarse desde el 23 de julio con encuentros deportivos. Adalber Gaona, presidente de la Junta
L I Parroquial, manifestd que esta celebracion se realiza todos los afios y eso ha permitido que sus tradiciones religiosas no se pierdan.
N Promesas Al Sagrado Corazon
I T 1) Les daré todas las gracias necesarias en sus estados. 2) Pondré paz en sus familias. 3) Les consolaré en todas sus penas.
R 4) Seré su refugio seguro durante la vida y sobre todo en la hora de la muerte. 5) Derramaré abundantes bendiciones en todas sus obras.
D i
N
A S
E
D co
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\") 6.ESTADO DE CONSERVACION DEL ATRACTIVO
c ‘: 5. USO (SIMBOLISMO) ALTERADO 7] NO ALTERADO [] EN PROCESO DE
O | - Observar la devocion de las personas de la localidad DETERIORADO [ CONSERVADO M DETERIORO [
A | R |- Rodeos criollos en el coliseo .
- Festivales de danza CAUSAS:
L | I |- Exhibiciones de informacion turistica 6.1.PATRIMONIO (atractivos culturales)
N | - Talleres para nifios
I | T |- Paseo acaballo Nombre:
R | - Exhibiciones de comida y artesanias Fecha de Declaracién:
D i ORGANIZACACION Y CUMPLIMIENTO i
N | Las festividades se efectian afio a afio del 23 de julio al 1 de agosto Categoria: Patrimonio de la Humanidad |
A |S Patrimonio del Ecuador O
D Ié 7.ESTADO DE COSERVACION DEL ENTORNO
o ALTERADO ] NO ALTERADO [] EN PROCESO DE
DETERIORADO [ CONSERVADO M DETERIORO [
CAUSAS: en proceso de deterioro por el alto indice de visitantes a la
parroquia de Vilcabamba
8.INFRAESTRUCTURA VIAL Y DE ACCESO
TIPO SUBTIPO | ESTADO DE LAS VIAS | TRANSPORTE FRECUENCIAS TEMPORALIDAD DE ACCESO
A B R M DIARIA |SEMANAL | MENSUAL | EVENTUAL DIAS AL ANO
p || TERRESTRE [ASFALTADO | X BUS X 365
LASTRADO AUTOMOVIL X
o EMPEDRADO ax4 X DIAS AL MES
SENDERO TREN Culturale | Dia de inicio:
Y ACUATICO MARITIMO BARCO s Dia fin:
BOTE
o FLUVIAL CANOA Naturales
OTROS X HORAS AL DIA
AEREO AVION Culturale [ Dja de inicio:
S Dia fin:
AVIONETA Naturales
HELICOPTEROS

Observaciones:
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9.INFRAESTRUCTURA BASICA

Otros:

A |AGUA
POTABLE N ENTUBADA ] TRATADA [ DE POZO [] NO EXISTE [ OTROS
P
O r ya
ENERDIA ELECTRICA
Y SISTEMA INTERCONECTADO = GENERADOR H NO EXISTE [l OTROS
O
ALCANTARILLADO .
RED PUBLICA M POzO CIEGO [ POZzO SEPTICO [ NO EXISTE [ OTROS
PRECIO
s1 O No O ENTRADA LIBRE M OTROS
Observaciones:
10.ASOCIACION CON OTROS ATRACTIVOS
NOMBRES DISTANCIA
Malacatos se ubica a 10 km
San Pedro de Vilcabamba se ubica a 4 km
11.DIFUSION DEL ATRACTIVO Certifico que los datos constantes en esta hoja son veridicos
LOCAL H NACIONAL O a ]
PROVINCIAL W INTERNACIONAL []

FIRMA: SUPERVISOR EVALUADOR
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FICHA DE JERARQUIZACION DE ATRACTIVOS

NOMBRE DEL ATRACTIVO: Cerro Mandango
NOMBRE DE LA PROVINCIA: LOJA

JERARQUIA: II

CUADRO N° 45

VARIABLE FACTOR PUNTOS MAXIMOS
a)Valor intrinseco 8/15
a) Valor extrinseco | 7/15
CALIDAD b) Entorno 4/10
c) Estado de 5/10
Conservacion (
y/o organizacion)
23/50
a) Acceso 7/10
APOYO b) Servicios 6/10
c) Asociacion con 7/5
otros atractivos | 2g/25
a) Local 2/2
SIGNIFICADO b) Provincial 2/4
c) Nacional 0/7
d) Internacional 1/12
5/25
TOTAL 48/100
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FICHA DE JERARQUIZACION DE ATRACTIVOS

NOMBRE DEL ATRACTIVO: RiO CHAMBA
NOMBRE DE LA PROVINCIA: LOJA

JERARQUIA: 1I

CUADRO N° 46

VARIABLE FACTOR PUNTOS MAXIMOS
a)Valor intrinseco
d) Valor extrinseco | 10/15
e) Entorno 8/15
CALIDAD f) Estado de 6/10
Conservacion (| 6/10
y/o 30/50
organizacion)
6/10
APOYO d) Acceso 5/10
e) Servicios 2/5
f) Asociacién con 13/25
otros atractivos
2/2
SIGNIFICADO e) Local 1/4
f) Provincial 0/7
g) Nacional 0/12
h) Internacional 3/25
TOTAL 46/100
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FICHA DE JERARQUIZACION DE ATRACTIVOS

NOMBRE DEL ATRACTIVO: Fiesta Religiosa Sagrado Corazon de Jesus
NOMBRE DE LA PROVINCIA: LOJA

JERARQUIA: II

CUADRO N° 47

VARIABLE FACTOR PUNTOS MAXIMOS
a)Valor intrinseco 8/15
g) Valor extrinseco | 7/15
CALIDAD h) Entorno 7/10
i) Estado de 6/10
Conservacion (
y/o organizacion)
28/50
APOYO g) Acceso 8/10
h) Servicios 7/10
i) Asociacion con 4/5
otros atractivos | 19/25
i) Local 2/2
SIGNIFICADO J) Provincial 1/4
k) Nacional 0/7
) Internacional 0/12
3/25
TOTAL 50
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FICHA DE JERARQUIZACION DE ATRACTIVOS

NOMBRE DEL ATRACTIVO: HORCHATA
NOMBRE DE LA PROVINCIA: LOJA

JERARQUIA: II

CUADRO N° 48

VARIABLE FACTOR PUNTOS MAXIMOS
a)Valor intrinseco 7/15
j) Valor extrinseco | 7/15
CALIDAD k) Entorno 8/10
l) Estado de 7/10
Conservacion (
y/o
organizacion) 29/50
APOYO 8/10
J) Acceso 7/10
k) Servicios 3/5
) Asociacion con |1g/
otros atractivos
212
m) Local 1/4
SIGNIFICADO n) Provincial 0/7
0) Nacional 0/12
p) Internacional 3/25
50/10

TOTAL
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FICHA DE JERARQUIZACION DE ATRACTIVOS

NOMBRE DEL ATRACTIVO: PARQUE RECREACIONAL YAMBURARA
NOMBRE DE LA PROVINCIA: LOJA

JERARQUIA: II

CUADRO N° 49

VARIABLE FACTOR PUNTOS MAXIMOS
a)Valor intrinseco 8/15
m) Valor extrinseco | 8/15
CALIDAD n) Entorno 7/10
0) Estado de 7/10
Conservacion (
y/o organizacion)
30/50
APOYO m) Acceso 6/10
n) Servicios 6/10
0) Asociacion con 3/5
otros atractivos 15/25
q) Local 2/2
SIGNIFICADO r) Provincial 2/4
s) Nacional 0/7
t) Internacional 0/12
4/25
TOTAL 49/100
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