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PAQUETE TURISTICO GUALACEO, CHORDELEG Y SAN JUAN
INTRODUCCION

Actualmente el turismo es sumamente importanteadactividad economica del pais
apoyandose en numerosos escenarios culturalesusalest Los pueblos del Ecuador forman
parte importante del patrimonio no solo por lad®ll escénica y paisajistica que los rodea sino
por su cultura.

Los cantones Gualaceo y Chordeleg, asi como ladraar San Juan poseen un gran
potencial turistico, que por descuido o desconieeita no ha sido desarrollado en su totalidad,
razon por la cual se debe aprovechar los recussissitos tangibles e intangibles, considerando
el entorno social, las necesidades, intereses wacaines de las poblaciones, quienes son los
actores que deben tomar conciencia y valorar lgpgseen.

La propuesta es crear un Paquete Turistico quelen{ps atractivos que posee el lugar
de una manera practica, rapida y accesible paestdeforma tener un producto que ayude en la
promocion, difusion, fomento y desarrollo del tores haciendo hincapié en los valores
culturales, sociales, economicos, religiosos, anthies y ecoldgicos que ofrece el sitio de
estudio.

Se busca promover el conocimiento de los atractiwasticos presentes en el lugar entre
los cuales tenemos, inmuebles con caracterigtaasnoniales, hermosas iglesias, plazas, y un
factor escénico que juega un importante papel yaeguun recurso paisajistico digno de ser
admirado y en el cual se pueden desarrollar detilés de turismo ecoldgico. Lo mas relevante

Su gente que esta siempre dispuesta a recibirgrada@y calidez al turista.



RESUMEN
Los cantones Gualaceo y Chordeleg, asi como lsodaa San Juan tienen un potencial
turistico muy grande, que por desconocimientoszuido, no ha sido totalmente desarrollado,
por esta razon se debe aprovechar los recursasidosi tangibles e intangibles, tomando en
cuenta las necesidades, el entorno social, intengseotivaciones de las poblaciones, quienes
son los actores que deben valorar y tomar con@atecio que poseen.
La propuesta es hacer un Paquete Turistico querentos atractivos que posee el lugar de una
manera accesible, practica, y rapida para dereateera tener un producto que ayude en la
difusién, promocion, fomento y desarrollo del tores haciendo hincapié en los valores
econdmicos, culturales, religiosos, sociales, epob® y ambientales que ofrece el sitio de
estudio.

ABSTRACT
The cantons of Gualaceo and Chordeleg, along Wwehptarish of San Juan, have great tourist
potential. However, due to negligence or a lackkabwledge, they haven’t been fully
developed; for this reason, the tangible and intdegourist resources must be registered with
respect to the social surroundings and people’dspeeanterests and motivations. These people
are the same ones who are to be aware and towahktehe possess.
The proposal is to create a Tourist Package whigitsvthe local attractions, in a fast, accessible
and practical way, thus providing a product whicklps in the promotion, diffusion,
encouragement and development of tourism with esiphaf the cultural, social, economic,
religious, environmental and ecological values thatstudy area offers.
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MARCO TEORICO:

Definiciones basicas:

Paquete Turistica-

“Producto que se comercializa de forma Unica y quatiene dos 0 mas servicios de
caracter turistico (alojamiento, manutencion y gpamte), por el que se abona un precio, dentro
del cual el consumidor no es capaz de estableceraaio individual para cada servicio que se le

presta”. (1)

“Paquete turistico. Viaje todo incluido en el que \v&ende por un precio global un

conjunto de servicios, comprendiendo generalmdritaresporte, el alojamiento y otros.”(2)

“Paquete turistico es el conjunto de serviciostpidss en base a un itinerario organizado

previamente que es adquirido en forma de blogue@ecio unico y global” (3)

“Paquete turistico. Viaje todo incluido en el gse vende por un precio global un

conjunto de servicios, comprendiendo generalmdrtaresporte, alojamiento y otros”. (4)

“Conjunto de servicios en que se incluye el alogato y una combinacion de otros
elementos, tales como traslados, comidas, excesitotales, etc.; que puede o no incluir el
transporte de aproximacion, que se vende a ungogbabal, y que pueden ser adquiridos en un

solo acto de compra.” (5)



En conclusion luego de haber analizado los conseg® varios autores y distintas
fuentes, un paquete turistico es el producto dedapilacion de servicios que hace el operador y
los ofrece al cliente en un precio Unico que eagagina sola vez y evita que el cliente tenga

que hacer gastos sueltos en cada tramo de su viaje.

Ruta.-

“Tipo de itinerario cuya salida y llegada no coiecicen el mismo lugar y que tiene
como objetivo dar a conocer un determinado espaciforma de visitas de corta duracion y

enlazar enclaves relativamente cercanos con defiproducir una sinergia entre ellos” (6)

“Ruta Turistica: se determina estudiando sobmaaga un itinerario que comprenda la
visita de varias localidades de interés turistitay que tener en cuenta los lugares de salida y
llegada, de paradas, distancias, comunicacionekjsion de valores historicos, paisajisticos,

folkloricos” (7)

“Ruta turistica es un elemento promocional, quada®n un itinerario previo, facilita la

orientacion del pasajero en el destino” (8)

“Una ruta se desarrolla sobre un espacio geograédacido en tamafo. No obstante

puede llegar a ser local o regional. Sera locah@aase circunscriba una ciudad o localidad, y

sera regional aquella que en sus circuitos abargnamegion. Las definiciones o limites de esa
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zona se establecen en forma artificial, a veces csmncidentes con los limites de zonas
geograficas y otras veces se establecen por sti¢cané9)

En conclusién una ruta turistica es aquella qudesarrolla dentro de una relimitacion
territorial y debe abarcar los atractivos a visgarasi como los lugares de alojamiento y

alimentacion.

Mercado Turistica-

“El termino mercado esta relacionado con las atdideés de compra-venta (oferta y
demanda), que el caso turistico se refiere a lvécges que demandan los clientes potenciales, y

la oferta de servicios por parte de las empresasgtquioras de los mismos”. (10)

“El Mercado Turistico es donde confluyen la ofatéaproductos y servicios turisticos y

la demanda que esta interesada y motivada en camssms productos y servicios turisticos.

La Oferta Turistica se basa en unos recursos (@ates que posee un nucleo turistico para
atraer y motivar a los turistas) e infraestruct{ei@snentos fijos que componen el mercado para
atender las necesidades de los turistas) para gti@estar los correspondientes servicios a los
turistas. Estos productos y servicios turisticdsedecompetir en el mercado frente a otros para

conseguir una soélida demanda.

La Demanda Turistica es el conjunto de turistasestd@n motivados pos una serie de productos
y servicios turisticos para cubrir sus necesidadeéedescanso, recreo, esparcimiento, negocios...”

(11)
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De las definiciones anteriores se concluye que etckHo Turistico son los clientes
potenciales a los cuales dirigimos nuestra ofeetasetvicios, tomando en cuenta el tipo de
paquete que se ha creado, el precio, la accesithjleh fin todos los factores que influyan en la

forma y estructura del paquete.

Producto Turistica-

“Constituido por el conjunto de aspectos tantosinaéds y culturales como estructurales
que hacen de un lugar un atractivo para su visdaprimera parte del producto turistico la
constituyen los servicios creados para facilitarpegmanencia del hombre en los lugares
distantes al habitual. En la otra parte tratamosesteidiar aquellos elementos naturales y
culturales que por sus caracteristicas propiasepoke necesario para que individuo pueda

satisfacer plenamente sus actividades y motivasiturésticas”. (12)

“Conjunto de componentes TANGIBLES + MWNGIBLES que ofrecen beneficios

capaces de atraer a grupos determinados de turjsteique satisfacen sus expectativas

relacionadas con su tiempo libre.” (13)

“El producto turistico es principalmente un conjunto de servicios, corsfmu@or una

mezcla o combinacién de elementos de la industriatica.” (14)
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“Desde el punto de vista conceptual, el produgtistico no es mas que un conjunto de
prestaciones, materiales e inmateriales, que seasfrcon el propdsito de satisfacer los deseos o
las expectativas del turista... Es en realidad, madycto compuesto que puede ser analizado en

funcién de los componentes basicos que lo integtaactivos, facilidades y accesd15)

Resumiendo las definiciones anteriores se puedie dee el producto turistico es el
conjunto de aspectos culturales, religiosos, adsy artificiales, tangibles, intangibles, que

constituyen a un lugar o manifestacion en un at@dttiristico.

QUE ES PAQUETE TURISTICO

“Producto que se comercializa de forma Unica y quatiene dos 0 mas servicios de
caracter turistico (alojamiento, manutencion y gpamte), por el que se abona un precio, dentro
del cual el consumidor no es capaz de estableceraaio individual para cada servicio que se le

presta.” (16)

“Es el conjunto de servicios prestados en base #ingrario organizado previamente,

que es adquirido en forma de bloque a un precicoiyglobal.” (17)

Resumiendo, en paquete turistico seria el proddetta recopilacion de servicios que

hace el operador y los ofrece al cliente en unipn@tico que es pagado una sola vez y evita que

el cliente tenga que hacer gastos sueltos en catda te su viaje.
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CARACTERISTICAS DE UN PAQUETE TURISTICO

TIPOS DE PAQUETES TURISTICOS:
“Toda clasificacion de paquetes turisticas debendatie a 7 variables significativas en el
momento de elaboracion:

1. La organizacion de la Prestacion

2. La modalidad del viaje

3. Laduracién del programa

4. El territorio recorrido

5. Latematica

6. La forma de operacion

7. Los usuarios del producto” (18)

“Viajes Programados y/o Paquetes Turistico

Viajes a laOferta predisefiados y sujetos a calendario.

Viajes a labemandapersonalizados a peticion del cliente.

Se clasifican por:

- Situacién geografica de destino.
- Motivaciones.

- Segmentos de mercado.

- Acontecimientos especiales.
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- N° de participantes.

- Medio de transporte utilizado.

Los tipos de paquetes turisticos son:

- Estancias

Costas / Montafa

Ciudades del mundo

-Circuitos

Terrestres

Aeroterrestres
Media Distancia
Larga Distancia

Cruceros

Una ley obliga a la agencia a hacer un contratdaje combinado con el cliente, porque sino

ante cualquier reclamacion la generalidad da larrat cliente.” (19)

Los paquetes turisticos se clasifican tomando emtaudiversos factores que inciden

directamente en el tipo de servicio que se varalhri su duracion y principalmente a quien se lo

va a ofrecer.

15



ESTRUCTURA DEL PAQUETE:

El paquete turistico propuesto sera elaborado se bavisitas de campo e investigacion

bibliografica que determinen el mejor modo de ejegmudel mismo.

SEGMENTACION DE MERCADO

“La segmentacion de mercado es un proceso questeresi dividir el mercado total de
un bien o servicio en varios grupos mas pequefiolemamente homogéneos. La esencia de la
segmentacion es conocer realmente a los consursiddmne de los elementos decisivos del éxito

de un empresa es su capacidad de segmentar adeemdelazu mercado.

La segmentacién es también un esfuerzo por mdprecision del marketing de una empresa.
Es un proceso de agregaciéon: agrupar en un segrdenttercado a personas con necesidades

semejantes.

El segmento de mercado es un grupo relativameatelgry homogéneo de consumidores que se
pueden identificar dentro de un mercado, que tiedeseos, poder de compra, ubicacion
geografica, actitudes de compra o habitos de comsipndares y que reaccionardn de modo

parecido ante una mezcla de marketing.” (20)

“Significa dividir el Mercado en grupos mas o mehosnogéneos de consumidores, en

su grado de intensidad de la necesidad. Mas egpepiddemos decir que es la division del
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mercado en grupos diversos de consumidores comenligs necesidades, caracteristicas o

comportamientos, que podrian requerir productogzctas de marketing diferentes”. (21)

“La segmentacion de mercades el proceso de dividir un mercago grupos uniformes
mas pequefios que tengan caracteristicas y necesidechejantes. Esto no esta arbitrariamente
impuesto sino que se deriva del reconocimiento uke € total de mercado estd hecho de
subgrupos llamados segmentos. Estos segmentosrgpasghomogéneo§oor ejemplo, las
personas en un segmento son similares en susdastiiobre ciertas variables). Debido a esta
similitud dentro de cada grupo, es probable quporedan de modo similar a determinadas
estrategias de marketing. Es decir, probablemestdran las mismas reacciones acerca del
marketing mixde un determinado producteendido a un determinado precio, distribuido en u

modo determinado y promocionado de una forma dada.

Losrequisitos para una buena segmentacion son:

+ Homogeneidaen el segmento

« Heterogeneidadntre segmentos

+ Estabilidad de segmentos
+ Los segmentos deben ser identificables y medibles
« Los segmentos deben ser accesibles y manejables

+ Los segmentos deben ser lo suficientemente grarhies para ser rentables

17



Lasvariables utilizadas para segmentacion incluyen:

« Variables geograficas
o Region del mundo o del pais
o Tamafo del pais

o Clima

« Variables demograficas
o Edad
o Género

o Orientaciéon sexual

o Tamafo de la familia

o Ciclo de vida familiar

o Ingresos

o Profesién

o Nivel educativo

o Estatus socioeconémico
o Religion

o Nacionalidad

« Variables Psicograficas
o Personalidad
o Estilo de vida

o Valores

18



o Actitudes

« Variables de comportamiento
o Busqueda del beneficio
o Tasa de utilizacion del producto
o Fidelidad a la marca
o Utilizacion del producto final
o Nivel de 'listo-para-consumir'

o Unidad de toma de decision

Cuando muchas variables se combinan para proparcian conocimiento profundo del
segmento, se le conoce comegmentacion profunda Cuando se da suficiente informacién
para crear una imagen clara del miembro tipicosdgmento, se llamgerfil del comprador.

Una técnica estadistica utilizada habitualmentedeterminar un perfil es el cluster analisis

(andlisis de grupo)

Los beneficios de la segmentacion de mercados pissate

« Identificar las necesidades mas especificas parsulomercados.
« Focalizar mejor la estrategia de marketing
« Optimizar el uso de los recursos empresariales de

o Marketing

o Produccion

o Logistica

19



o Toma de decisiones
« Hacer publicidad mas efectiva
+ Identificar un nicho propio donde no tenga compatedirecta.
« Aumentar las posibilidades de crecer rapidamentesegmentos del mercado sin

competidores " (22)

De lo anterior se concluye que la segmentaciona@teados es un proceso de division del
mercado en subgrupos de compradores homogéneas fionde llevar a cabo una estrategia
comercial diferenciada para cada uno de ellos gumifa satisfacer de forma mas efectiva sus
necesidades, intereses y preferencias y se peahitaismo tiempo alcanzar los objetivos

comerciales de la empresa.

VALORACION DE ATRACTIVOS TURISTICOS
ETAPAS PARA ELABORAR EL INVENTARIO DE ATRACTIVOS
CLASIFICACION DE LOS ATRACTIVOS

Consiste en identificar claramente la categorfm i subtipo, al cual pertenece el atractivo a

inventariar.
RECOPILACION DE INFORMACION

En esta fase se selecciona tentativamente lostiatrecpara lo cual se investigan sus
caracteristicas relevantes. Esta fase de invegilgas documental, cuya informacion debe

obtenerse en las oficinas relacionadas con su manej

20



TRABAJO DE CAMPO

Consiste en la visita a efectuarse a los sitioa parificar la informacion sobre cada

atractivo. Es el procedimiento mediante el cudésasignan las caracteristicas al atractivo.

El trabajo de campo debe ordenarse en funcion sieldsplazamientos para estimar el
tiempo total que demande esta actividad. Es recdatda dirigirse a las oficinas publicas que
puedan dotar de informacién adicional, como Mumisdp y Consejos Cantonales,
Gobernaciones, Casas Parroquiales, asi como demanfites locales, y tratar de visitar con

alguno de ellos el atractivo, del que se haranesian 5 fotografias.

EVALUACION Y JERARQUIZACION

Consiste en el analisis individual de cada atractton el fin de calificarlo en funcién de
la informacién y las variables seleccionadas: ealichpoyo y significado. Permite valorar los

atractivos objetiva y subjetivamente.

La valoracion de atractivos se realiza encasillioslen niveles jerarquicos en base a su
capacidad de atraer mercados, de tal forma quetnasede mas lejos vengan los visitantes,

mayor sera su jerarquia.

Los atractivos de acuerdo a la jerarquizacion guies ha asignado, deberan responder

aproximadamente a la siguiente descripcion.
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JERARQUIA IV:

Atractivo excepcional de gran significacion paranglrcado turistico internacional, capaz por si

solo de motivar una importante corriente de visgamctual o potencial.

JERARQUIA III:

Atractivo con rasgos excepcionales en un pais,zcdpanotivar una corriente actual o potencial
de visitantes del mercado interno, y en menor pdage el internacional, ya sea por si solos 0 en

conjunto con otros atractivos contiguos.

JERARQUIAII:

Atractivo con algun rasgo llamativo, capaz de egar a visitantes de larga distancia, ya sea del
mercado interno, y receptivo, que hubiesen llegatbozona por otras motivaciones turisticas, o
de motivar corrientes turisticas actuales o potdesj y atraer al turismo fronterizo de

esparcimiento.

JERARQUIA I:

Atractivos sin mérito suficiente para consideradosivel de las jerarquias anteriores, pero que

igualmente forman parte del patrimonio turisticoncoelementos que pueden complementar a
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otros de mayor jerarquia en el desarrollo y furmmiento de cualquiera de las unidades que

integran el espacio turistico. ” (23)

FICHA UTILIZADA POR EL MINISTERIO DE TURISMO PARA L A VALORACION

DE ATRACTIVOS.

sl ¥,

[ (4. USOS (SIMBOLISMO) 5. ESTADO DE CONSERVACION DEL ATRACTIVO |
— . ALTERADO O womrerao O
S EN PROCESO DE
B - o vererioraoo () conservabo () DETERIGRO @]
v causas:
c A —
L =
A g 5.1  PATRIMONIO (Atractivos Culturales)
Nombre:
L Fecha de Declaraci D=
& Categori Patrimonio de la Humanidad @]
1 5 — Patrimonio del Ecuador
! S———
D R 6. ESTADO DE CONSERVACION DEL ENTORNO
I |ORGANIZACION Y CUMPLIMIENTO (ACONTECIMIENTOS PROGRAMADOS)
A | W B o e )
. . EN PROCESO DE
: - O O s 0
D c causas: o
o
7. INFRAESTRUCTURA VIAL Y DE ACCESO
AD DE ACCE
TIPO SUBTIPO ESTADO DE LAS VIAS | _ FRECUENCIAS TEMPORALIDAD DE ACCESO
B R ] DIARIA_| SEMANAL | MENSUAL [EVENTUAL DIAS AL ANO
ASFALTADO sUs
LASTRADO AUTOWOVIL
A EMPEDRADD DIAS AL MES
SENDERO TREN ulturales: [Dia Inicio
P lacuatico | warimvio EARCO Pa Fin |
BOTE. Naturales:
FLUVIAL Sanon
o | oTROS - HORAS AL DIA
AVION 1 Culturales: pia Inicio
- hereo T AVIONETA IDia Fin
HELICOPTEROS
Naturales:
o I
[Observaciones:

iEcuador

REGISTRO DE DATOS DE LOS ATRACTIVOS TURISTICOS

MINISTERIO DE TURISMO

[1. DATOS GENERALES

ENCUESTADOR:
SUPERVISOR EVALUADOR:
NOMBRE DEL ATRACTIVO:
PROPIETARIO:

FICHA N
FECHA :

CATEGORIA: TIPO: SUBTIPO:

2. UBICACION LATITUD: LONGITUD:
PROVINCIA: CANTON: LOCALIDAD:
CALLE: NUMERO: u

3. CENTROS URBANOS MAS CERCANOS AL ATRACTIVO 2
NOMBRE DEL POBLADO: DISTANCIA(km):
NOMBRE DEL POBLADO: DISTANCIA(Km):

4. CARACTERISTICAS FISICAS DEL ATRACTIVO
v
c A | ALTURA (m.s.n.m.): TEMPERATURA (°C):.... PRECIPITACION PLUVIOMETRICA (cm®)
L
o
A R —
L I
N =
T
1 T - - -
1
D N
N -
E
A ¢ N
o B
D -
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Eguado:

RUTAS DE BUSES DESDE POBLACIONES CERCANAS:
NOMBRE DE LA RUTA:
A | DESDE: HASTA : Fi : DISTANCIA :
9. INFRAESTRUCTURA BASICA
P | acua
POTABLE ENTUBADA TRATADA DE POZO
o ] @] ] O noexste @] otROS -
Y | ENERGIA ELECTRICA
SISTEMA INTERCONEGTADO GENERADOR
0 ] o noeusre O omos
ALCANTARILLADO
RED PUBLICA POZO CIEGO POZO SEPTICO
o 40 @] O noexsre O omos
PRECIO
si (=] No @) ENTRADA LIBRE O OTROS
Observacion : -
10. ASOCIACION CON OTROS ATRACTIVOS T
N NOMBRES - | DISTANCIA
11. DIFUSION DEL ATRACTIVO Certifico que los datos constant tas hoj d
| Locar 0 NACIONAL &)
| ProvINCIAL INTERNACIONAL
| (m] @]
otros
__FIRMA: SUPERVISOR EVALUADOR

GUION

El guién es un resumen del recorrido que se val&ae con el grupo, en el constan los

lugares a visitarse horas aproximadas de llegadaldtfa, actividades etc, sirve para optimizar el

trabajo del Guia.

ITINERARIOS / DELIMITACION DE RUTA.

“ltinerario: es el recorrido establecido trazando les mapas correspondientes y que

comprende: punto de origen, punto de toque y pdefiaitivo del destino.”(24)

“Descripcién y direccién de un camino, expresamolligares y posadas por donde se ha

de transitar.

* Indicacion detallada de un recorrido cualquiera.
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* Documento escrito o impreso que describe un remdeterminado con indicacion de
distancias y eventualmente con informaciones h@igh otros elementos de interés turistico.”

(25)

“Sistematizacion de los desplazamientos turistigas, determina los modelos de uso y
consumo del espacio geogréfico en funcién del dipalesplazamiento, el objeto del mismo vy el

uso realizado del destino.” (26)

Resumiendo las varias definiciones tenemos guielario es el detalle de cada una de
las actividades a realizarse durante el recorgdte incluye hora de arribo y salida, duracion de

cada visita, y dia del tour al cual corresponde.

COSTOS
“Los principales aspectos que debe consideraressiglio son:
a. Determinacion afinada del monto de inversion imjaiacluyendo el capital de trabajo
inicial.
b. Determinacion de las alternativas de financiamigrai@ la inversion inicial y el analisis

respectivo.

c. Estimacién de los flujos netos de fondos para éuacion.” (27)
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CONCEPTO DE COSTO

Costoes el sacrificio, o esfuerzo econémico que se dedlezar para lograr un objetivo.

Los objetivos son aquellos de tipo operativos, cmooejemplo: pagar los sueldos al personal
de produccién, comprar materiales, fabricar un petml venderlo, prestar un servicio, obtener

fondos para financiarnos, administrar la empresa, e

Si no se logra el objetivo deseado, decimos quentes ungérdida.

La mercaderia que se deteriora por contaminaciguega inutilizada, es una pérdida; porque, a

pesar del esfuerzo econémico no tiene un objeterchinado.

También es necesario precisar algunos conceptosseudilizan para definir y caracterizar
aspectos relacionados con el tema que estamoszamd Por ejemploDesembolso,

Amortizaciones e Inversion.

El costoes fundamentalmente un concepto econémico, gus/énén el resultado de la empresa.

El desembolsoes un concepto de tipo financiero, que forma pdelemanejo de dinero. Su

incidencia estéa relacionada con los movimientogréisos y egresos) de caja o tesoreria.

Uno puede comprar un insumo mediante un pago esraliferogacion), pero hasta que ese
insumo no sea incorporado al producto que se elapbrego se vende, no constituye un costo.

Es un desembolso.
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Hay bienes que se compran y que se utilizan eistehsa productivo, pero que no se incorporan
al producto como insumo, sino que se utilizan deram tiempo para ayudar en su elaboracion.

Por ejemplo: maquinarias, equipos, instalacioniesnds de uso, etc.

A estos bienes se les practica lo que se dencammatizacion o depreciacion por un importe
que esta relacionado con su vida util, el desgistaysolescencia técnica, etc.; y se carga dicho
importe en forma proporcional al producto. Estostidaye un costo, aunque el desembolso se

hizo en el pasado.

La compra de una maquina o de una herramientaablajér generalmente demanda un fuerte
desembolso inicial que, si fuera tenido en cuemteege momento para calcular los costos

produciria una fuerte distorsion en los mismos.

El método de la amortizacion evita ese problemegumdistribuye el gasto inicial a lo largo de

todo el periodo de vida util del equipo.

Por ejemplo:

Valor de compra de una maquina: $ 30.000

Vida util estimada: 5 afios

Si queremos averiguar cual es la amortizacion namsua el calculo de costos, tenemos:

Amortizacién anual (30.000 + 5 afios), igual a:(06.por afio

Amortizacién mensual (6.000 + 12 meses), igudl 800 por mes
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En la practica la amortizacion es el dinero quesdeds ir reservando para la renovacion de la

maquina cuando se agote su vida util.

La inversion es el costo que se encuentra a la espera devaladtempresarial que permitira

con el transcurso del tiempo, conseguir el objedieseado.

Las inversiones en Equipos, Instalaciones, Mueplesiles, etc.; tendran su incidencia en los

costos mediante el calculo de las depreciacioneseguealicen a lo largo de su vida util.

Tipos de costos

Es necesario clasificar los costos de acuerdoegadas o grupos, de manera tal que posean
ciertas caracteristicas comunes para poder redligarcalculos, el analisis y presentar la

informacion que puede ser utilizada para la tomdedésiones.

1. Clasificacion segun la funcién que cumplen
a. Costo de Produccién

Son los que permiten obtener determinados biepastia de otros, mediante el

empleo de un proceso de transformacion. Por ejemplo
= Costo de la materia prima y materiales que intesneen el proceso

productivo

= Sueldos y cargas sociales del personal de produccio
= Depreciaciones del equipo productivo.
= Costo de los Servicios Publicos que intervieneelgmoceso productivo.

= Costo de envases y embalajes.
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= Costos de almacenamiento, depdsito y expedicion.
b. Costo de Comercializacion
Es el costo que posibilita el proceso de ventasgbienes o servicios a los
clientes. Por ejemplo
= Sueldos y cargas sociales del personal del arearc@h
= Comisiones sobre ventas.
= Fletes, hasta el lugar de destino de la mercaderia.
= Seguros por el transporte de mercaderia.
= Promocion y Publicidad.
= Servicios técnicos y garantias de post-ventas.
c. Costo de Administracion

Son aquellos costos necesarios para la gestiamedekcio. Por ejemplo:

Sueldos y cargas sociales del personal del aremedhativa y general de
la empresa

= Honorarios pagados por servicios profesionales.

= Servicios Publicos correspondientes al area adtratiisa.

= Alquiler de oficina.

= Papeleria e insumos propios de la administracion
d. Costo de financiacion

Es el correspondiente a la obtencion de fondosaquis al negocio. Por ejemplo:
= Intereses pagados por préstamos.

= Comisiones y otros gastos bancarios.
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= Impuestos derivados de las transacciones finarsciera
2. Clasificacion segun su grado de variabilidad
Esta clasificacion es importante para la realizadi® estudios de planificacion y control
de operaciones. Esta vinculado con las variaciomesde los costos, segun los niveles
de actividad.
a. Costos Fijos
Son aquellos costos cuyo importe permanece coersiadependiente del nivel
de actividad de la empresa. Se pueden identifilamar como costos de
"mantener la empresa abierta”, de manera tal queaiee o no la produccion, se
venda o no la mercaderia o servicio, dichos cagtad deben ser solventados por

la empresa. Por ejemplo:

[EEN

. Alquileres

N

. Amortizaciones o depreciaciones

w

. Seguros

4. Impuestos fijos

ol

. Servicios Publicos (Luz, TE., Gas, etc.)

(o2}

. Sueldo y cargas sociales de encargados, supesjig@mentes, etc.

b. Costos Variables
Son aquellos costos que varian en forma proporgideacuerdo al nivel de
produccion o actividad de la empresa. Son los sqso "producir” o "vender".
Por ejemplo:

= Mano de obra directa (a destajo, por produccioardgnto).
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= Materias Primas directas.
= Materiales e Insumos directos.
= Impuestos especificos.
= Envases, Embalajes y etiquetas.
= Comisiones sobre ventas.
3. Clasificacién segun su asignacion
a. Costos Directos
Son aquellos costos que se asigna directamenta anislad de produccion. Por
lo general se asimilan a los costos variables.
b. Costos Indirectos
Son aquellos que no se pueden asignar directaraemtgroducto o servicio, Sino
que se distribuyen entre las diversas unidadesiptivds mediante algun criterio
de reparto. En la mayoria de los casos los castidectos son costos fijos.
4. Clasificacion segun su comportamiento
a. Costo Variable Unitario
Es el costo que se asigna directamente a cadaduthédjaroducto. Comprende la
unidad de cada materia prima o materiales utiliggoa fabricar una unidad de
producto terminado, asi como la unidad de mandde directa, la unidad de
envases y embalajes, la unidad de comision poasgetc.
b. Costo Variable Total
Es el costo que resulta de multiplicar el costoalde unitario por la cantidad de

productos fabricados o servicios vendidos en uipgerdeterminado; sea éste
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mensual, anual o cualquier otra periodicidad.

La férmula del costo variable total es la siguiente

Costo Variable Total = Costo Variable Unitario X @Gadad

Para el analisis de los costos variables, se garkes valores unitarios para llegar
a los valores totales.

En los costos fijos el proceso es inverso, se pleries costos fijos totales para
llegar a los costos fijos unitarios.

Costo Fijo Total

Es la suma de todos los costos fijos de la empresa

. Costo Fijo Unitario

Es el costo fijo total dividido por la cantidad m®@ductos fabricados o servicios
brindados.

Costo fijo Unitario = Costo Fijo Total / Cantidad

. Costo Total

Es la suma del Costo Variable mas el Costo Fijo.
Se puede expresar en Valores Unitarios o en Valrtdes
Costo Total unitario = Costo Variable unitario + Gto Fijo unitario

Costo Total = Costo Variable Total + Costo Fijo &bt
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Contribucion marginal y punto de equilibrio

Contribucion Marginal

Se llama "contribucion marginal” o "margen de ciwicion" a la diferencia entre el Precio de

Venta y el Costo Variable Unitario.

Contribucion Marginal = Precio de Venta - Costo Varable Unitario

Se le llama "margen de contribucion” porque muesirao "contribuyen” los precios de los
productos o servicios a cubrir los costos fijosgeaerar utilidad, que es finalidad que persigue

toda empresa.

Utilidad

) Costo } Contribucién Marginal
Precio Fijo

Venta Unitario
Unitario

Costo
Variahle
Unitario

Se pueden dar las siguientes alternativas:

1. Sila contribucion marginal es "positiva”, contryleua absorber el costo fijo y a dejar un
"margen” para la utilidad o ganancia.
2. Cuando la contribucion marginal es igual al cogty ¥ no deja margen para la ganancia,

se dice que la empresa esta en su "punto de eqiiliNo gana, ni pierde.
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3. Cuando la contribucion marginal no alcanza paraiclds costos fijos, la empresa puede
seguir trabajando en el corto plazo, aunque l@ideti de resultado negativo. Porque esa
contribucién marginal sirve para absorber partdeostos fijos.

4. La situacién mas critica se da cuando el "precivei¢a” no cubre los "costos variables”,
0 sea que la "contribucion marginal” es "negatial.este caso extremo, es cuando se

debe tomar la decisién de no continuar con la eatd@n de un producto o servicio.

El concepto de contribucibn marginal" es muy importante en las decisiones de mantener,
retirar o incorporar nuevos productos de la emprpea la incidencia que pueden tener los

mismos en la absorcion de los "costos fijos" ydpacidad de "generar utilidades".

También es importante relacionar la "contribucidergimal” de cada articulo con las cantidades
vendidas. Porque una empresa puede tener proddet@dta rotacion con baja contribucién
marginal pero la ganancia total que generan, sugrapiamente la de otros articulos que tienen

mayor "contribucién marginal" pero menor venta \etrar ganancia total".

Punto de Equilibrio

Se dice que una Empresa esta en su Punto de HEgudilando no genera ni Ganancias, ni

Pérdidas. Es decir cuando el Beneficio es iguaira.c

Para un determinado costo fijo de la Empresa, yada la Contribucién Marginal de cada
producto, se puede calcular las cantidades de pt@glw servicios y el monto total de ventas

necesario para no ganar ni perder; es decir ptaaers Equilibrio.
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La férmula para el calculo, es la siguiente:

Costo Fijo Total
Punto de Equilibrio = = Cantidades

Margen de Contribucidén

Punto de Equilibrio en § = Cantidades x Precio de Venta

En el caso (a) el punto de equilibrio esta expressdcantidades de producto. Y en el caso (b)

en montos de venta.

Ingreso tatal
b4 7
Impaorte i
Costo total

Fe q’(cantidad vendida)

Grafico del Punto de Equilibrio

(a) Area de Pérdida

(b) Area de Ganancia
EL PRECIO DE VENTA

El precio de venta es el valor de los productosreicos que se venden a los clientes.
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La determinacion de este valor, es una de lasideess estratégicas mas importantes ya que, el
precio, es uno de los elementos que los consunsidiemreen en cuenta a la hora de comprar lo

gue necesitan.

El cliente estara dispuesto a pagar por los bigrsesvicios, o que considera un precio "justo”,
es decir, aquel que sea equivalente al nivel dsfaation de sus necesidades o deseos con la
compra de dichos bienes 0 servicios.

Por otro lado, la empresa espera, a través ddabprdrir los costos y obtener ganancias.

En la determinacion del precio, es necesario tamacuenta los objetivos de la empresa y la

expectativa del cliente.

El precio de venta es igual al costo total del pobal mas la ganancia.

Precio de Venta = Costo Total unitario + Utilidad
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Estructura de costos

COSTOS VARIABLES

= Mano de obra directa

= Insumos directos

» Costos variables

indirectos

COSTOS FIJOS

De Produccion

De Comercializacion

De Administracion

Financieros
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COSTO DE VENTA TOTAL

MARGEN DE UTILIDAD

PRECIO DE VENTA

(28)

¢, Qué es el Precio?

“El precio de venta de un producto es lo que edeeor piensa que el comprador esta
dispuesto a pagar por él". El precio de un produtflaye en su imagen, en las personas que lo
compran, en la frecuencia con que sera adquirido kas ganancias de la empresa. El vendedor
fija la mayor parte de los precios, sin embargaa pgElgunos productos el comprador y el

vendedor negocian el precio.

Precio fijo y precio negociadda mayor parte de los productos de consumo sdevea un
precio fijo — la cifra que parece en la etiquetar. §emplo, la leche que se vende en una tienda.

Pero, hay un cierto numero de productos cuyo preeipuede negociar. Un ejemplo es cuando
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se compra un auto usado. Cuanto mas se sepa atmrqaoducto, se estara en mejores
condiciones para negociar (en este caso mucho agusiase pudiera saber cuanto pago el

distribuidor por él).

Enfoques béasicos para establecer el precio:

Precios en base al costo

Segun este punto de vista, el precio de produccide compra es el punto de partida para tomar

decisiones sobre precios.

Precio/contribucion

El precio en base al margen de contribucién esrdatipa por la que se establece el precio
afladiendo un porcentaje determinado sobre el aistoto de compra o de fabricacion del

producto. El porcentaje de aumento suele estaneinfiado por tres aspectos: el nivel de
competencia, el nivel de riesgo asociado con ldavgnla cantidad de gastos generales que

necesita cubrir el vendedor con el precio.

El precio se puede determinar como un porcentégeide al precio de venta o sobre el costo.
Pero, la aplicacibn mecéanica del aumento de preuviolucra dos problemas importantes.
Primero, el aumento de precio no toma en cuerdart@anda de producto. Si una empresa aplica
el mismo aumento de precio a todos sus productddgestablecer un precio demasiado bajo

para algunos de ellos y fijar un precio excesivapdros. La demanda que se ve influenciada
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por la moda y los estilos, hace que para unos tigoproductos se puedan obtener ganancias

adicionales y que para otros haya que manejarga@oenores.

Un segundo problema es que los gastos indirectddgrovariar de manera importante de un
producto a otro. Por ejemplo los trajes para calml exigen mayor margen que las camisas
puesto que lleva méas tiempo vender un traje quecamasa. Ademas, un traje vendido puede
requerir que la tienda cubra los costos de algajustes, que no seria necesario con una camisa.

(29)

Concluimos que para determinar los costos de ungtaduristico se debe investigar con
las fuentes; es decir con los hoteles, restauraches$eres, etc. Los mismos que nos daran una
guia para poder determinar un precio de costoatplgte, al mismo que le sumariamos nuestro

nivel de ganancia para de esta manera finalmefdelaael precio de venta al publico.

VENTA

¢, Cémo se pone el producto en el mercado?

Podemos considerar tres grandes rutas, tambiénnaoserie de posibilidades intermedias:
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Minoristas

Venta directa al cliente

Venta directa al cliente,es el caso tipico del pequefio negocio artesanalenae en mostrador
lo que hace (panaderias, fabricas de pastas, hi@s)de lo que adquiere de mayoristas. Un caso
muy particular es el de los grandes supermercailbsen venden en forma directa al cliente, no

responden a la estructura aqui sefialada.
Venta a minoristas

Venta a minoristas,que consiste en abastecer a una red de comeraoa@uuntamente con
nuestro producto, venden al publico otros compleéar@s de manera que unos y otros atraen

por igual (por ejemplo, los antiguos almaceneskioscos de golosinas, cigarrillos y gaseosas).
Venta a mayoristas

Venta a mayoristas,en este caso debemos distinguir a los mayoristaf®coe a tres criterios
diferentes: segun quién los controla, segun guséel @ropietario de la mercaderia y, en tercer

lugar, segun el tipo de servicio que prestan.

El aspecto referido a quien los controla dependguietipo de articulo se trate. No se puede
pensar Unicamente en productos de consumo masivgue obligadamente el mayorista es

controlado por quietieneel producto. El mayorista “independiente” tienddegaaparecer.
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El mayorista que recibe mercaderia en consignagibMiamente no tiene la propiedad de la
mercaderia, sino que ésta es de quien la prodsgamportancia deriva del acceso al mercado y

generalmente del caracter mas o menos perecedegymdacto con el que opera.

Este consignatario introduce el concepto de magogse justifica su existencia en virtud del
servicioque presta: su acceso inmediato o mas rapido atiosindependientemente de ello, el
mayorista puede prestar otros servicios que agreglan al sistema comercial (clasificando la
mercaderia, seleccionandola, reempacandola, digéinlola); un mayorista redistribuye en

funcion de calidad y tamafios, adaptando los lotes distintos mercados.

Existe un caso particulagl del fabricante que actlia como mayorigiaede contar con oficinas

de ventas, sucursales, puestos, etc.

No existen clasificaciones ni lineamientos univiesa En el comercio impera una gran
creatividad y el mandato en todos los ordenes &sréamcion de valdt. Se busca agregar valor
en cada etapa y lograr un traslado provechoso e@evasr agregado hacia el extremo que

domina el ciclo (venta final al consumidor o prociao).

Los mercados actuales nos muestran una ciertaaofegtiente de servicios en detrimento,
quizas, de los productos primarios o basicos. thgidades de mas crecimiento en el mundo en
los ‘90 estuvieron asociadas a los servicios. $sidera que los individuos demandan mas y
mejores servicios: tal vez por elle] énfasis puesto en el clientemo norma de accidn

comercial (30)

El Precio
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Valor que el consumidor y el prestador otorgan ranmente en el momento del intercambio
El consumidor establece su precio, que equivaleexgectativa de experiencia satisfactoria
El prestador lo establece como la suma de todosagises incluyendo mantener la calidad y el

valor de los costos, incluyendo mantener la calidabvalor de la marca.

Determinacion del Precio

Ejes que mueven la determinacion del precio:
Costos

Satisfaccion Obtenida

Competencia de los prestadores que presionan cadzon sus propios precios.

Flexibilidad del Turismo

Se venden experiencias y la valoracion es personal

Es un sector muy atomizado

Presenta mucha facilidad para sustituir proveedores

Tiene una estructura comisionista muy particular

Un precio base se duplica, triplica, o se divida anitad, etc. Segun la posicidon en la que se
compre.

Es un sector estacional, varia segun la tempoehdtimna, el dia de la semana, etc.

Trata con productos perecederos, si no se vendapnraknto pierden su capacidad de uso, y por
lo tanto de venta depende del desplazamiento.

Por ejemplo: El valor de una butaca depende debsacion en el teatro. En los hoteles hay

distintas calidades de habitaciones con preciesafitiados.
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Depende de variables macroecondémicas, diferenoias el mercado receptor y el emisor: tipo
de cambio, inflacion, precio del combustible, etc.

A pesar de estos factores, el precio sigue siehgioneipal informador del:

Posicionamiento del producto

Sus caracteristicas de calidad

Su imagen de marca

El ciclo de vida

Situacion competitiva de la empresa oferente

Fijacion del Precio en Base a las Costos

Costos
* No dependen del numero de unidades producidas

» Dependen del nimero de unidades producidas

Variables

» Son imputables a un centro de produccion o arodueto determinado.

» Pueden ser fijos o variables

Directos

» Relacionados con los sistemas de produccion, ipeson imputables directamente a ninguno,

y se reparten segun criterios contables.
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Indirectos
» Por ejemplo, los costos de una asesoria de yoo drotelero
Indirectos

» Mide la relacion entre el costo promedio de uma@ad producida y la dltima

Existen 2 métodos:

Métodos de adicidbn de margenes, que consiste alir ailps costos medios unitarios el margen
de beneficios que la empresa desea obtener.

Método para alcanzar una tasa de rentabilidadeei@se fija a partir de la tasa de rentabilidad
que precio se fija a partir de la tasa de rentiduilique quiere obtenerse sobre las inversiones (es

contrario al anterior).

Los costos no siempre son lineales en relaciéolahven de ventas.

Por ejemplo: el precio de una habitacion a Ultimealde la tarde, puede fijarse mucho mas bajo,
ya que la posibilidad de llenarlo, aunque sea aranio menor, hara que la pérdida sea menor.
En este caso lo importante es fijar el precio maygual al costo variable unitario para que sea
realmente una contribucion.

Cuidado si la empresa necesita reducir los cogtss f

En general se opta por reducir personal, sin evaluaran fundamentales para la construccion
de valor en la empresa. Lo correcto es reducir lEgueostos improductivos que son resultado

de disfunciones internas.

45



Si distinguimos que tipo de satisfaccion buscaoelsamidor, segun cual sea sabremos cuanto
esta dispuesto a pagar.

En turismo el consumidor no busca satisfacer ndades basicas:

Por ejemplo: Dormir o comer, sino necesidades Bxcia vivenciales (Maslow) por lo que esta
dispuesto a pagar mas que en primer caso aunqumstalsciones sean parecidas. Esta dispuesto

a pagar mas, por ir a un hotel de encanto o tomaafé en un lugar de moda.

Fijacion del Precio en Base a la Demanda

Determinacién del precio intuitivo

Exclusividad

Lujo

Exotismo

Novedad

Cada consumidor valora de manera distinta cadaemstos atributos
Es el mas riesgoso, ya que es “especulativo”

EGRA (Eficiencia en la Generacién del Rendimiergo d
los Activos) o Yield Management

EGRA = indice de utilizacién X % de rendimiento
Ejemplo:

Hotel 400 Hab US$100 cada una

A capacidad completa US$40.000
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60 % ocupacion

240 habitaciones X US$ 100 = US$24.000

Pero si se cambian los precios

120 hab a US$100 (US$12.000)

120 hab a US$60 (US$7.200)

Total US$ 19.200

Rendimiento por hab 80 % (US$ 19.200/24.000)
EGRA= Ocupacion x Rendimiento = 60 % x 80 % = 48

EGRA= Ingresos totales recibidos/ingresos maxirnesicos= 19.200/40.000 = 48 %

Fijacion en Base a la Competencia

Elasticidad cruzada (productos sustitutos)

Sensibilidad de precio de distintos ociotipos

Valor que percibe el consumidor de los atributoe ya utilidad
Componente psicoldgico de los precios

Desregulacion

Competencia

Nuevas tecnologias

Estrategia del Precio
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Precios Fijos

Dumping
Dominacion
“Paraguas”
Conquista

Abandono

Precios Flexibles

Discriminacion de precios

No generar aumentos de costos fijos

No generar riesgo de perdidas en el segmento pakenc
Productos no se revendan

Administracion de precios segun condiciones deavent
Descuentos por volumen

Por tipo cliente (grupo o individual)

Momento de la compra

“Puntos”

Premios y regalos

Financiamiento (31)
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En conclusion, la venta del paquete es la culmimadel proceso, se deben tomar en
cuenta estrategias de venta adecuadas para pedar e la mejor manera al segmento de
mercado elegido tomando en cuenta las necesidadesste mercado necesita sean cumplidas

CONCLUSIONES DEL CAPITULO

Es necesario adentrarse en la realidad de uniatrdatistico determinado para poder
llegar a una conclusion respecto al mismo, y egepitecisamente nuestro objetivo tras la
elaboracion de este paquete turistico. Gualaceoydéleg y San Juan, tienen un potencial

enorme en lo que se refiere principalmente al smchumano, cultural y natural.

La gente de esta region del Azuay es colaboradmmatil y sobre todo siempre esta
dispuesta a brindar toda la informacion necesastn lo pude comprobar personalmente en las
visitas a los diferentes atractivos y principalneeiurante la realizacion de las fichas de

Valoracion.

Lo ideal seria que estos lugares sean reconocalesla por la riqueza de su cultura, sus

recursos naturales, su gente, su arquitecturasietz,por ser parte de todo este bello territorio

que se llama Ecuador y que somos nosotros, losag@rs, los que debemos impulsar y

fomentar el desarrollo.
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CAPITULO I

ANTECEDENTES Y CARACTERISTICAS

GUALACEO

Ubicado a 35 Km. Al este de Cuenca, es un pueldispgro, asentado en uno de los mas
bellos valles de la provincia y del pais. Lo rodéas montes Sonillana, Gushin, Achupallas,
Cordillera de Ayllon entre otros. Es tierra de gfartilidad, espléndido paisaje y agradable
clima por lo que constituye uno de los centros stiwds de gran orden.

Tierra de leyenda, mitologia e histoc@afari. La palabra Gualaceo (voz chibcha:
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Guacamayo), esta relacionada con la leyenda dg¢rorde los Cafaris. También se cree que
Gualaceo significa "Lugar donde duerme el rio". Bas principales son el Santa Barbara y el
San Francisco. Gualaceo es uno de los pueblosmtigaas de la provincia, fue de los primeros

asientos esparioles, por la extraccion de oro ebdnsos marginales del rio Santa Barbara. El

25 de julio de 1824, se convirtié en canton.

El centro, tradicional, aunque pequefmserva aun casas de estilo colonial, con los
tipicos portales y segundos pisos sobre pilarepliasnbalcones; sobre todo, las de la calle
cuenca, frente al parque central. Es Historicaakaesquinera, donde funciona hoy el Consejo
Cantonal. Existen asi mismo callecitas angostasadl de talleres artesanales y hornos, donde se
hacen ricos panes, dulces y quesadillas.
Visite el mercado al aire libre, (todos los di&)lomingo es cuadro de una atractiva policromia
de productos agricolas, frutas, artesanias y vestantipica.

(Ver anexo 1)

CHORDELEG

Chordeleg esta al sureste de Gualaceo a 40 mimi&oSuenca. En el tiempo de la
conquista incasica se llamé "Chorro de Oro", luegeel periodo Inca - Cafari toma el nombre
de Chordeleg que viene de los vocablos Choch o @misignifica hoyos o sepulcros y Deleg
que significa planicie por lo tanto representa @in@o del Sepulcro en el cual se encontraba el

cementerio de los principales Caciques o ReyesrZafna
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Chordeleg es la combinaciéon de legado cafiari ysaimcespariol, fusionada en riqueza cultural
de tradiciones y folklore, es el centro artesanafs mmportante de la provincia.

La ceramica, la joyeria, la zapateria, los tejglts paja toquilla, ha hecho que Chordeleg sea un
centro artesanal de gran trascendencia a nivebmaice internacional. Hoy en dia los artesanos
del sector han desarrollado sus iniciativas y nataurado politicas de atencién a la produccion

y a la productividad artesanal, vinculado a un plamesarrollo turistico.

Chordeleg es considerado la tierra del joyero, saliconsiguen joyas de todo tamafio,
modelo y peso, es decir para todos los gustosdédier de 60 joyerias le brindan la posibilidad

de escoger el articulo de su preferencia.

Entre los lugares mas interesantes yiaitar tenemos el centro del pueblo de Chordeleg
es donde se realiza toda la actividad comercigglartesanias. Se puede, ademas, visitar varios
talleres para observar su proceso de fabricacion.
La poblacion es conocida por su fervor religioso;eé sector denominado la Gruta, se venera
una imagen de la Virgen de la Nube y se celebrtos aeligiosos en Semana Santa y el lero. de
enero de cada afo. La plaza central "José Marigagary el Monumento al artesano son el
nacleo del canton, y frente al parque, la iglesiagpal.

(Ver anexo 2)

SAN JUAN
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En el sur del Ecuador, provincia del Azuay, en@ntss la Parroquia San Juan, ubicada
a escasos 50 Km. de la ciudad de Cuenca y 13 Kra deidad de Gualaceo, a una altura de
2550 m.s.n.m, y con una temperatura promedio afeidb°® C. Se trata de un pueblo apacible,
tranquilo, con gente calida y receptiva, que adepuéee arquitectura, colonial, con elegantes
casas y ofrece las mejores condiciones para thsfde la naturaleza y compartir las actividades
de las comunidades autoctonas.
Actualmente estabilizada como parroquia cuentauctopotencial turistico de gran valia por su
legado de riqueza cultural y natural. Con maydeaoblacion indigena presenta escenarios de
gran belleza: el mirador Pishi, cascadas, los Sasta Barbara y Shio, en donde se puede
practicar deportes, remo, paseos nauticos enpéssa, senderismo, equitacion, escalada, ciclo

turismo, bicicleta de montafia, parapente, alas gdi entrada al Bosque Aguarongo.

Aqui la arquitectura popular se pone de manifi¢gtdo del centro poblado como en la
campifia rural. Sus calzadas y senderos cafarisfoparte del patrimonio histérico, con grupos
étnicos, fiestas populares, festival de la siemlardiesta del Sefior de los Milagros, Pase del
Nifio en el mes de diciembre, exhibicion de danzdisléricas en el mes de junio, por motivo de
la parroquializaciéon y gran actividad artesangidts en lana, paja toquilla, bordados, alfareria),
ademas de los primitivos sistemas de labranza geria.

(Ver anexo 3)

ESTRUCTURA DEL PAQUETE
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SEGMENTACION DE MERCADO

Lo mas importante que tenemos los ecuatorianosagsiamismo y no debemos buscarlo afuera,

es por ello que este paquete va dirigido a estteafamilias y grupos de amigos que busquen
el conocer primero lo nuestro y descubrir los &itvas que posee la zona en cuestion, para de
este modo convertirse en portadores de informagién los mejores elementos de promocion

que puedan tener Gualaceo, Chordeleg y San Juan.

VALORACION DE ATRACTIVOS TURISTICOS
Fichas de inventario de los atractivos turisticosaarse:

(VER FOTOS EN ANEXOS 4-8)

ORQUIDEARIO ECUAGENERA

57



=

Ecuador f REGISTRO DE DATOS DE LOS ATRACTIVOS TURISTICOS

ENTARTO DE ATRACTIVOS TURISTICOS
ISTERIO DE TURISMO

(1. DATOS GENERALES

Maxilyn, Compode-
SUPERVISOR EVALUADOR: .
wowske e aTRacivo: . () S OpASEea L@ Ff LAGEVIEXE
i R Soavez. Ga.w)c\h Fuwh« fast

cATEGORIA: i‘\;mx@:s\ucwva C-J\hvul v @%\ zaddenes Teanino 8 - suaro:

FICHA No......
cecHa s 2\ enere 0.8

1))

spdrere

25 55 Yol B4
2. UBICACION LATITUD: LONGITUD:
womery, [YZOAG T M o L\vawm.sa,g, ’
cAuE:....| W\ St Cenes  nomero: :

3. CENTROS URBANOS MAS CERCANOS AL ATRACTIVO

wowsre et posao:... L\ SO st R . Vi,
NOMBRE DEL POBLADO:... a2 O 65 i 2. Yo
4. FISICAS DEL ATRACTIVO
v ° \
c | A |amuma 2.30 ec LK PRECIPITACION
Lo A
x| g Redassesveane Cratbies T et Cledifie g Yeans
L | [eves d.uda_u_@u_oh_aww fa Cones\igacisn a.@\;;ﬁ_l_ Tas
N i
. B TRV L, VRIY: T SV o e O pectes poteniens g
"
o | I [T oeNeza A-Lm;}ez_o‘“;plgv, §aloue de v,u.ts cq‘vwew oI ey
" : FYCERCIY PP W LU VICA 2. SN Y TET ETe
£ =
o
D
e
Ecuador
" 4. USOS (SIMBOLISMO) 5. ESTADQ DE DEL ATRACTIVO
i O onmmon 69 |
| " Ecoaagneia S& B mEBTE ey | A e e
& g s s O e @SSR O
v |ZS80 espedec ALQ(WLL qek— s
A
| L |Emawee gy hisee Wt Gl }
| H
| & A ; 51 Cuturates)
| R |Cow aveas dewwestigmewa  exubl NoTE |
L L Fecha de Declaracion:
| [y Yodoe Y e .
| " 0. .(\J ©ceCion y vemia Je GSghues Categoria: [ — |
| 1 = Pasrimono o Ecusdor a
T
; I | ORGANIZACION Y CUMPLIMIENTO (ACONTECIMIENTOS PROGRAMADOS) D -
[ x| & R e owmos B :
| H ,Lmses,,o,,,\)om-,«s?_qu_Lly_u‘ oo O comsnco B e 0 O
‘ D |c \JemXas causas: |
o o |
| e \ow o Sadb - Wl e i
i % VIAL Y DE ACCESO |
G FREGUENGS
i ki DIARIA_| SEMANAL SUAL | EVENTUS |
FERRESTRE o oo e
e = “roc\os ‘
& ey = BREALIES
ey ko P i
) - RS AL DIA
- i
¥ e
s o
servaciones: CoSfa . de \a ux\«}aos 2 osd fev go< So"’/a Ast. wisos, h«m\
e,éoA ¥ 9_ uSJ\ és‘("’)

[ uras o euses oesoe roBLacionss ceroaAs:

’V:\n\u Cemege.f} L»J “‘

[ — - Rode G, e
N, daweo. = Chapsd el oM Romen.. A2 oismancia:

wasta: (00

A | DESDE: ... 22X .
|9, INFRAESTRUCTURA BASICA

[P acua

POTABLE O orwoes

0 TRATADA

>4 GERERADOR

|| acavmariLaco

| PO F0Z0 GIEGO POZOSEPTEO () vopere () omos
! RED PUBLICA

16, ASOCIACION CON OTROS ATRACTIVOS

NOMERES DISTANCIA

i
| = ~
! | LOCAL O NACIONAL

]
| srovinciaL o INTERNACIONAL 2

I PO - epoagenec . com

Ministerio
de Turismo

CERRO PISHI

58



,f REGISTRO DE DATOS DE LOS ATRACTIVOS TURISTICOS
FICHAPARATINVENTARIO DE ATRACTIVOS TURISTICOS
MINISTERIO DE TURISMO
1. DATOS GENERALES - e

encussTADOR: mm\\yx. Cowmpon

FICHA Moy . ;
EVALUADOR: .. R FECHA 3 eneya. OB
Nowte DEC ATRACTIVD: ... Crr 6 XO0... PR SN,
BROAPMEIARIY oot e
earecoria: . Sowo. N alos e\ Tieo:
2. UBICACION TATITUD: LoNGITUD:
PROVINCIA: .[‘\Z\ﬁ,o»g Leea.
caLLE
3. CENTROS URBANOS MAS CERCANOS AL ATRACTIVO
NOMBRE DEL POBLADO:. ... 2SR 2555 e orsTANCIAG €D Wi
HOMERE DEL POBLADO: sceo. LS
I FISICAS DEL ATRACTIVO =
v
c | R | arm menmy BO.22 00 B PRECIPITACION FLUVIOMETRICA (e
L
A 2 Menfana \‘{m{m&ag\u_.a\uﬂ._ﬁe_ clevey %;,dpw;mw_ms-&g,
\ .
L |[eRxcond ok Colina —Slguacion de X Eeeno e new
1 Y e ta mowkames
® N <
N i Séestaca \()n A AWk S Wwesexas c\\-!ﬁ.,,, CSlxvenn
\ \ i e
& H s o _Mmixedox e Aesde e\ Ciko waas alxo “SC T Quede
o | ¢ [Ves_SanSven aualacee | Chaerdeles T eSS
e =0
. Ecuador
[ ]—‘ 4.USOS (STMBOLISMO) 5 ESTADO DE L
£\ alsodkuo €S covodda o~ giamno D Hoasmos B9 EpRoceso 0F (-
| \ cemomce 0] cosenane (> - Bemmme ™ O
| v | on T mfadoe noaXoxal causs:
c | a I |
L e Ade FaoX &fceso, sdenmaag |
A N 51
" |delexcelerde ToavaiTxealTacen e o :
L Fecha de Declaracion: !

de Sewdensvre W CarAGagias

Categoria: Prmonis dela mmancos L)
ot

reps——

6. ESTADO DE CONSERVACION DEL ENTORNO
ORGANIZACION ¥ CUMPLIMIENTO (ACONTECIMIENTOS PROSRAMADOS)

o » ©
oamuzmmAXm

RN B =
semomoo ) comeepo () beesne . &%
cavsas |

|
TN VIALY OE ACCESS |
O O 1YLV T FRECUENGIAS | TENPORALIBAD B ACEESE
pw
FERRESTRE [aaen = -
X €. X WM (Ul
a DA ALVES
Sy |

5 hevanico [p«;ﬂn

o

% eneo

= =]
° . =
Obecreaciones. &\ Geceso des cdocco este delextorado  Na ‘“‘\1
presemio Woaches om osfldlo =co es \a ~vazow que V2 W,

Sown vecorvpidhs @n 2O A \asta  US wmindoes.

Ecuador

RUTAS DE BUSES DESDE POBLAGIONES CERCANAS:
NOMBRE DE LA RUTA: .. 1 X0OM, fos Yes.. Dan. Tuen o
A oesoe . rvolaceo HASTA: Das. Soen ¥ \bl M@ DISTANCIA ; .. \3 K"’\
9. INFRAESTRUCTURA BASIC
P | acua
) POTALE = EnTUAADA O TRATADA () PEFOR () e B s
Y | ENERGIA ELECTRICA
SISTEMA INTERCONEGTADO GENERADOR
o ® 8] L B
ALCANTARILLADO
RED PUBLICA - FOZO CIEGO g POZO SEPTIC
=] 0 e O woeste O omos o
PRECIO
st O No =] ENTRADA LIGRE (=) oTros
S =
obsenacion: Pgecaxio SUstewrs de Blcan Koo do
10. ASOCTACIGN CON OTROS ATRACTIVOS
NOMBRES DISTANCIA
11. DIFUSION DEL ATRACTIVO Certifice que los datos constantes en estas hojds son veridicos i
LocAL o HACIONAL o
(-
PROVINCIAL INTERNACIONAL
| otros: % 0
FIRA: SUPERVISOR E
Ministerio
de Turismo
s VUGN e .

TECNICA IKAT



REGISTRO DE DATOS DE LOS ATRACTIVOS TURISTICOS

MINISTERIO DE TURISMO

FICHAPARATINVENTARTO DE ATRACTIVOS TURISTICOS

1. DATOS GENERALES

- Madagn. Came aies

ENCUESTADOR: .. o FICHA NOo TP
SUPE: EVALUADO! recia s 2 8wece 0D
NOMBRE DELATRACTIVO: ...\ @ EANTCEN..... 3= Mol X

PROPIETARIO:

careconia: Mawiyeekacten Colbwed

ES TATITUB: LoNGETUB:
PROVINCIA: Azvasy rone.. G o\ u cco
CALLE: NOMERO:

|37 CENTROS URBANOS MAS AL ATRACTIVO

NOMBRE DEL POBLADO:

e ce.o

DISTANCL

C\ierdeley

NOMBRE DEL POBLADO:

& TEAS FISIEAB DEL ATRACTIVO = 1
e | % | amma msami 228 w13 reciAcon FuavoneTch (e |
L
|8 EEvogrmiica e ?g‘e»gw Y‘q&\uonq,\ uigente mmeMu'
1 (1Sl ) Vi) i
A\ il
1T &{m;gmm.l%\¢°$ e a_,O‘b\se,Los que o5 metad CATY @l |
R
5 3 L&\’QM Dxcom uw \Mtu\UaLMe = ¥ 04
A
a g \Mure.mxes Yo edes =
R & It N ‘\\Psr‘\n Va1V =N nq NIV YT ee .
‘\f\_‘\_ﬁ__»__g) SCN kO&MEV\]L_‘ OoXadcs ¥Os MOV\N CA,\S@V\,O > N
o )
Ecuador
- 4. USOS (SIMBOLISMO) 5. ESTADO DE DEL ATRACTIVO
Lo macana “es vad de \as oduc- | B owwme B o
cermonmos (3 conseavaso Serenione ]
v m\ﬁ‘_nq_méﬁs seaizadas e CINGED | cnwe a
c A
| . comod:,. Al K\ugek EAYCTSTI 7 wea—
M 51 (Atractivos Culturales)
| 2 L.u;‘@«zm Mx@axm_xz'as_am Nombre: Godaceo
| Fecha de
[oX
b, Peoalessen wuaTagegdages | TN e
1 * [perEU % NerecX caidark Patimrno e Ecumor S|
D R 6. ESTADO DE CONSERVACION DEL ENTORNO
I | orcanzacton v o s s
[ a|w wes @) wowmwe O
| o oereronsoo (3 consereace ) DETERIORO o
D | c cosss: _Miaxaciomm
o Y
1‘ .
% VIALY BE ACCESG
. E5TAD GF LAS VIAS | FREGUENCIAS TENPORALIDAD BE ACCESD |
Rhniod e e | GiARiA S NsUAL |EvENTU T A6 |
x >; Fdes [
& 3 DS ALLES
e S, P
AcuaTIcO D P |
e
[} i HORRS AL DI |
uraies e ek
v f=RED 12 Fn
5 R 1 m.w.m 1 !
Obscrvacionss (\C(eg gﬁxeo ol Cuesies e)” 0_ SO B gg
| Mx\e_. o e e \\gfevw Q N PeamsnevT e e
- ¥

Ecuador

2 @

RUTAS DE BUSES DESDE POBLACIONES GERGANAS:
NOMBRE DE LA RUTA: .7 .+ Fleta CeneJOCL - (aﬁu’qa Ae, (;\/q!m ceod \JS}‘JJ =]
A |DESDE: . QL.E (9 HASTA: Sen ’3 1eaa.=Chnax ‘r \CALLD pISTANGIA : v\—
9. INFRAESTRUCTURA BASICA
P acua
PUTABLE - TRATAD: e
o o S = " W] oere O woeuse [} cTROS
Y | ENERGIA ELECTRICA
SISTEMA INTERCONEGTADG GENERADCR
R or 0 . = s o
ALCANTARILLADO
RED PUBLICA P0Z0 CIEGO Tic
or O POROSEPIRD -~ ) woewr a oTROS
PRECIO
st 0 ) ENTRADA LIBRE (] oTRos
obsenacion + _ Cada N s auke _elqe qucve  adaciciv avac prenda Go cm-
o J \ J \ - L i
10. ASOCIACION CON OTROS ATRACTIVOS
NOMBRES DISTANCIA
11. DIFUSION DEL ATRACTIVO Certifico que los datos constantes en estas hofas son veridicos
LocaL o NACIONAL
PROVINCIAL O INTERRACIONAL C
| otros: =
L FIRMA: SUPERVISOR
=
Ministerio

de Turismo

ARTESANIAS SAN JUAN



REGISTRO DE DATOS DE LOS ATRACTIVOS TURISTICOS [

FICHAPARAINVENTARIO DE ATRACTIVOS TURISTICOS
L MINISTERIO DE TURISMO

1. DATOS GENERALES o - -

ENCUESTADOR (Y\O.n\‘y.\ mexgcwxc:.- i 3 . e FICHA N, l‘{

SUPERVISOR EVALUADOR s . - S P— s recrn . 2\ lenere OF
nomsre e arnacrivo: A VYESEMAGS. . Somn Suen
PROPIETARIO: sy . . e O B 0
caresonis: Mo Festadion Colkore o, Ernogra $ia smeor. GxNesanias
UBICACION LATITUD: LONGITUD: -
orovincia: . AZOGA .. e o GDRELO e DN D0 om
CALLE: e R 0 - - . - =

TRANSVERSAL:

»

5. CENTROS URBAN

| owere ot rostRoo: orsTANCIAGK O K |
HOWBRE DEL PO DISTANCIANKmMY: .oV 2. Y N
T a TEAS FISICAS DEL ATRACTIVO S S
v
c 1 A PRECIPITACION PLUVIOMETRICA (cm™):. {
L i
5 |
Al r 1
L1
|~
1 T F7oR -
®
| e
1
AV cNes, -
s — - =
A | € - o o r
° - -
o ‘ .
| . . -
el 3,
Ecuador . B .
4. USOS (SIMBOLISMG) 5. ESTADO DE CONSERVACION DEL ATRACTIVO
EX {5&& AN [\&Ou‘;@:l—“:o"\ ENATT s E {0 smod X) ) 1
| v N comomided de Nonzlo |
c | a !
‘ L aquil_egsYan Q!&G-V\\Zxééas \as - ;
°
& \ el o 51
| " [roquilledas Ty les A faece it
Lo e Fecha de Declaracion: -
| i Poxm covwme 1&@7 ——— i
1 E A i b [}
L . oo (i
- _
D |=r 6. ESTADO DE CONSERVACION DEL ENTORNO.
I | ORGANIZACION Y CUMPLIMIENTO (ACORTECIMIENTOS o
I a | n simemsno O wonemoo O
| s = oeremonsce (1 conservavo () |
D Q8 as:
o

i3 TURA VIAL ¥ DE ACCESO |

[ — Y T T
O | wewy TRl T

ERRESTRE | 1o b {
A 1
® cuanico |1
o " i - N "—«:mkn:n»'.
y I—— ; . s pr

[ i

o - ” B

IObservaciones

RUTAS DE BUSES DESDE POBLACIONES CERCANAS:

Ecumdor — y @
|

‘ NowaRe oE LaruTa: . AQOXAS.... Sem TSoenence s
oesoe: . Goedaceo . wmsta-

RGO e N A A SRS |

. ;
ekt b e
:P‘AG\JA
| poas — TRATADA bE PO2
0| o ) o v O %% O peee O oms
Y | ENERGIA ELECTRICA
° corore B o wose ) o )
ey
T T T T
s
- w g oo
i

10. ASOCIACION CON OTROS ATRACTIVOS

DISTANCIA

11. DIFUSION DEL ATRACTIVO Certifice que lo:

LocaL

ACIORAL

F INTERRACIORAL

FIRnA

de Turismo &um

MUSEO MUNICIPAL CHORDELEG

61



el

REGISTRO DE DATOS DE LOS ATRACTIVOS TURISTICOS

1§

-

FICHAPARAINVENTARIO DE ATRACTIVOS TURISTICCT
MINISTERIO DE TURISMO i

1. DATOS GENERALES

FICHA No....

encuestanor: ... (Nath 4

2 EVALUADOR:.,

wowsre oL areacivo: MWSEL. AW

rdeles

recn . 2.0 emexe O3

Monici o, e O nexdeles .
eareconsa: oV kukal. Manestadato ... Ashexice. .

R0, Commidad

2 LATITUD:

M= P (AN

CANTOH

Choxdele

LONGITUD:
LOCALIDAD:

Clherdelen

CALLE:. NUMERO:.
3. CENTROS URBANOS MAS CERCANOS AL ATRACTIVO
NOMBRE DEL POBLADD: . Lo VARSI S e orsTANCIAG)...... SR K |
HOMBRE DEL POBLADG: ... (2. P e 0. 0.0 DISTANCIAKEY:...... S JE A !
a TCAS FISICAS DEL ATRACTIVO °© 1
v i
c | & | e 322 B 7o o L PRECIPITACION PLUNIONETRICA (6. |
L N
a | ¢ |20 due coulleva wanifestadones de Clecas  OSSades _que Soa de |
i 1 | Uekex T Tapotke. Raxes Una comonidad oeswaiYe o\ Ui tacte Cone
N = A —
1 | T |e€3 )05 Socesos ocowridos e Vax@alen _EM G Woseo S&
R
o | L |consexuana o exhibem Bollicawente colecarones de obraxde
$ lonce N vale  WUSKEVeon
a c
°
D

Ecuador

"[4. USOS (STMBOLISMO)

]

5. ESTADO DE DEL ATRACTIVO

A - L TERA i
Obenuacion —Je Moestras - | wmwe D owwwes O
\ . oermiowos () cowsenaco (O omeowo 89
v [ AckEReac TR vesdvele s auws: N _\,,mka\&ne«‘,cﬁa,,ygdg
A v a o Tiasdan de:
¢ |1 |delcanre= At oy T
a2 51 (Avactivos Cutrates)
Nombire: i
L - fecha
" Cotegioria: [ |
1 % Parrimono o Ecusior
T
D R 6. ESTADO DE CONSERVACION DEL ENTORNO
I ORGANIZACION ¥ CUMPLIMIENTD (ACONTECIMIENTOS PROGRAMADOS) a
PO I i . vowmmos O
s [ Vartes o "Noenes 00 o \§:60 verewonsoo (O comevavo ), beveomo . O
D c - CAUSAS:
o ,?Q\QQQQ_%A.\)_QM\M%LLQ 00 a\G:CO

7. INFI 'URA VIAL Y DE ACCESO
ESTADG OE LASVIAS | TRANSPORTE FRECUENGIAS
o |ESTADODELASVIAS [ TRANSPOTE ciss
TIPO SUBTIFO 5 ” " OIARIA_| SEMANAL | MENSLAL | EVENTUY
[FERRESTRE | agea,ra00. > . 2=
LsTRAve >
A Ereon0 oy
- SENDERD
o UATICO | masuriae
Fmer|
[} LML HORAS AL DIA
AEREO (Cutuaes. E.. inicio
Y
- o

Observaciones:

RUTAS DE BUSES DESDE POBLACIONES CERCANAS
NOMERE DE LA RUTA: cgestes.. Qstvdile .
a oesoe: Gvedaceo - Coenctumsm ... C o ... recuNn: . DN, orsTaNci . 2. o
| & S rmacsTrucruna sisica
| P | acua
| POTARLE ENTUBADA TRATADA DE POZC
104 3 (] & wrow O wossre O owos
| v | eneroimececraica
SSTEANTERCONEGTACO frm—
0l 13 a o £xsTE O omos
ALCANTARLLADO
rowme g e seomc
| B 0 RS () oo O omes
=
| s 0O - = e——— = —
| | ommamacien:
[ [
i CoN6TROS
‘ s | —
| ‘
‘ 1. DIFUSION DEL ATRACTIVO Certificn que 1o daros constantes en estas hojos son verdicos
| ] oo & —
PROVINCIAL INTERNACIONAL 2
oo 5 0 i
Fibia: SopERVISOR EvALURDGR |

Ministerio

L]

de Turismo

GUION




Muy buenas tardes. Bienvenidos a la hermosa priavidel Azuay, nuestro recorrido
inicia en la hermosa ciudad de Gualaceo, El Jakdirayo, nombrado asi por artistas y poetas,
€s un canton prospero en un entorno de paz, gacagyente hospitalaria, su clima favorable y
naturaleza privilegiada, ciudad famosa por su poida de frutas como el durazno, los capulies
y la reinaclaudia. Estamos llegando a nuestro ddialojamiento en la Hosteria Pefion de Cusay
en donde pueden disfrutar de instalaciones nuaya®fyecen todas las comodidades necesarias
para su descanso, en el restaurante pueden degnatdeliciosa cena mientras disfrutan de un

show artistico folclorico preparado especialmert@ pstedes.

Buenos dias queridos pasajeros, espero que haymio tena buena noche, y que el
desayuno haya sido de su completo agrado, nosnasgal taller de la Sra. Blanca Rodas en
donde podremos apreciar con lujo de detalles,dasral técnica del Ikat, palabra que proviene
del término malayo "Mengikat" que etimolégicamesitgnifica amarrar, consiste en tefiir el hilo
mientras esta amarrado con fuertes nudos creamdiisafos fantasticos antes de que la prenda
empiece a tejerse, de esta manera toman formadadinde articulos entre ellos la famosa
Macana o Chale, que es una de las prendas de mest difundidas a nivel mundial, por la
calidad y colorido en sus disefios, tomese en cugprgaen el dafio 2004 las macanas fueron
lucidas inclusive por las candidatas a Miss Uniwecsiando dicho evento se realizo en nuestro

pais.
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Y traido a colacion el tema de la belleza prosegsimon la visita al ‘Orquideario
Ecuagenera’, este sitio es propiedad de la faiRihdilla y se trata de un gigantesco jardin que
alberga a mas de 2800 especies de orquideas,adalsvbajo los mas estrictos estandares de
calidad en donde estaremos rodeados de la massgadelleza floral que podamos imaginar. A
nivel mundial existen alrededor de 28000 clasesompiideas, solo en el Ecuador se han
clasificado mas de 4000, tenemos razén en afirmamngestro pais esta entre los paises con mas
alto nivel de biodiversidad, y estamos muy orgusde ello, aqui tienen un pequefio ejemplo

para su deleite estimados amigos.

Nos encontramos ahora en el restaurante tipicas@lé Barro”, aqui se deleitaran con lo

mejor de la gastronomia gualacefia.

Espero que les haya gustado el almuerzo, en esteento nos estamos dirigiendo al
Canton Chordeleg, famoso por su produccion de jogasro y plata, los orfebres del paisaje
andino prehispanico llegaron a dominar técnicaspbejas como la fundicién y la amalgama de
metales. Esta tradicion ha sido continuada poraldsiales artesanos de Chordeleg, de sus
talleres surge una riqgueza imaginaria mestiza aqudransforma en zarcillos y candongas,
cadenas, anillos, pulseras, prendedores e infinidadiezas decorativas, con la particularidad
del uso de la técnica de la filigrana que congsteeducir los metales a delgadisimos hilos que
posteriormente son entrelazados formando fant&sts®eiios posibles de encontrar solo aqui;
mas de 60 joyerias estan a su disposicion pardogugue gusten se lleven un recuerdo de esta

bella ciudad.
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Nos encontramos en el Museo Municipal de Chordelggi pueden ver el simbolo de la
ciudad, la candonga (arete) gigante de mat7dkilos de peso, 1,70 m de alto y 1 m de ancho
realizada en plata con la técnica de la filigranqug es considerada la joya mas grande del
mundo, ademas pueden apreciar muestras de cerdextbes, piezas talladas en madera, etc.
Todo esto forma parte de la cultura popular quessgerza por no desaparecer. Espero que les
hay gustado el recorrido en Chordeleg, ahora nasnes dirigiendo a la Parroquia San Juan en
donde nos alojaremos en la Casa Comunitaria pragiddl Sr. Edgar Quichimbo, en donde en
un ambiente calido y acogedor disfrutaremos decena preparada con los productos agricolas
propios del lugar, y podremos descansar ya que maafi@s espera un dia lleno de interesantes

actividades.

Buenos dias, nos estamos preparando para pres&hcadefio de vacas, aqui las
personas que gusten pueden participar en la erp&jeno teman porque han sido tomadas
todas las precauciones para cuidar de su seguedagsta experiencia, el desayuno ya esta
siendo preparado con elementos naturales y fresotsfalta nuestra contribucion producto de
esta actividad, mientras desayunamos presenciahfm®aedimiento para trasquilar borregos,
esta lana es posteriormente vendida a los tejedlmahompas, quienes después de lavarla y
reducirla a finos hilos dan forma a otra caradiedsactividad de la region, que es el tejido de
chompas, esta labor esta muy difundida principalenentre las mujeres de Gualaceo, y muy
poco en los varones. Las personas que realizanaestédad, casi siempre son obreros que
obtienen su trabajo a través de la gente que caatheacal exterior las prendas, pocas son las

personas que trabajan por cuenta propia.
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Listos para la aventura vamos a emprender un cectwrrido al mirador del Cerro Pishi
desde donde se puede apreciar la belleza natwesdlella parte mas alta de este cerro se pueden

divisar las poblaciones de San Juan, Gualaceod€legy y Sigsig.

Nos encontramos de regreso en la Casa Comunitgigdrsonas que asi lo deseen
pueden patrticipar en la elaboracion del almuezodimuy tradicional en esta region el dia de

hoy vamos a probar el delicioso cuy, también tergepatio y carne asada.

Repuesta la fuerza perdida en la caminata por eb@ashi nos estamos dirigiendo a la
comunidad de Tunzha en donde visitaremos la asoniade toquilleras y alfareros aqui
podemos apreciar como se hacen los sombreros a@éoogjilla, la elaboracion de sombreros es
una tradicion. La materia prima basica para lacgkdon de los sombreros de paja toquilla es la
“Carludovica Palmata”, comunmente conocida conoshlore de “paja toquilla”. Se cultiva en
las partes montafiosas. La paja toquilla es urecesgde palma sin tronco cuyas hojas en forma
de abanico salen desde el suelo, cada plantaitgas anchas que alcanzan de dos a tres metros
de largo, La parte exterior de las hojas es dercaade; el centro de las mismas es de color
blanco marfil o blanco perla y es la parte de la ge obtiene la paja para la fabricacion de los
sombreros asi como una gran variedad de artesamiaste mismo material. Aqui apreciamos

también la elaboracion de las famosas ollas d® lian tradicionales en el austro ecuatoriano.
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Contenta de haberles acompafiado en esta travesigiladezco por haber escogido
nuestros servicios y les recuerdo que estamos lesstyudarles en préximas oportunidades. Son

las 17:30 y nos encontramos retornando a la bieitkad de Cuenca.

DELIMITACION DE RUTA

AL
JAVAU/\ §

ey
(&)

&E

Fuente: Fundacion Municipal Turismo para Cuenca
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ITINERARIO

‘DESCUBRIENDO EL NORORIENTE AZUAYO”

HORA ACTIVIDAD LUGAR
DIA1
18:45 | Transfer Cuenca — Gualaceo Cuenca
19:30 | Check —in Hosteria Pefion de Cusay y alojamiento |aBaa
20:30 | Cena en el restaurante de la Hosteria. Gualaceo
21:00 | Presentacion de un grupo folklorico tipico de Gerda Gualaceo
DIA 2
08:00 | Desayuno en la Hosteria Gualaceo
Visita al Taller de Demostracién de la técnica atred del IKAT, en la casa de |aGualaceo
09:00 | sefiora Blanca Rodas
10:00 | Visita al orquidiario ECUAGENERA Gualaceo
12:30 | Almuerzo en un restaurante tipico Ollas de Barro. ualéceo
13:45 | Salida rumbo a Chordeleg Gualaceo
14:00 | Visita al Museo Municipal de Chordeleg Chordeleg
15:00 | Actividad recreativa y Libre para compras Chordeleg
17:00 | Salida rumbo a la Parroquia San Juan Chordeleg
Arribo a San Juan y Hospedaje en la Casa ComumiatiSefior Edgar San Juan
18:00 | Quichimbo
19:30 | Cena Tipica San Juan
DIA 3 San Juan
08:00 | Ordefio de vacas San Juan
08:30 | Desayuno y trasquile a los borregos San Juan
10:00 | Visita al mirador de Cerro Pishi San Juan
12:30 | Participacion para elaborar un almuerzo tipico Jem
15:00 | Visita a la asociacion de toquilleras y alfaremdaecomunidad de Tunzha San Juan
17:00 | Retorno a Cuenca San Juan
18:30 | Arribo a Cuenca Cuenca

FIN DE LOS SERVICIOS
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COSTOS

‘DESCUBRIENDO EL NORORIENTE AZUAYO”

3 dias 2 noches

Presupuesto para grupos de 15 pax.

Venta 1 paquete por semana durante un afio, 4 casladthal afo.

RUBRO PRECIO X PAX
USD
TRANSPORTE 17,33
ALIMENTACION 21
HOSPEDAJE 21,67
GUIA 5,33
ENTRADAS 4
COSTO NETO 69,33
MISCELANEOS
5% COSTO NETO 3,47
TOTAL COSTO
PAQUETE 72,80
UTILIDAD
30% COSTO 21,84
PAQUETE
PRECIO DE
VENTA AL 94,64
PUBLICO
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ESTADO DE RESULTADOS

NOMBRE DE LA EMPRESA.: MARILYN CAMPANA

FECHA: DE 01 ENERO DE 2009 — AL 01 ENERO DE 2010.

Ingresos (1):
Pvp x nro de pax:
94.64 x 720 = 69.580,08

| =6958.08

Costo variable (CV):
Total costo paquete x nro de pax
72.80 x 720 = 52.416

CV =52.416

Margen de contribucion (MC)
Total ingresos — costo variable:
69.580,08 - 52.416 = 17.164,80

MC =17.164,80

Gastos fijos de operacion x afio (GF).

Publicidad: 180



Suministros: 100
Gestion: 300
Servicios b: 600

Total GF: 1.180

Utilidad (U)

Margen de contribucion - gastos fijos de operacion
MC- GF =

17.164.80 — 1180 = 15.984,8

U =15.984,80

Rentabilidad de ventas (RV)
(Utilidad / ingresos) x 100

(U/1) X 100

(15.984,80 / 69.580,08) X 100
0.23 X100 = 23%

RV =23%

Punto de equilibrio (PE)
MC = PVP - CV
MC =94.64 — 72.80

MC =21.84
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PE=CF/MC
PE =1180/21.84

PE =54.02

El proyecto es rentable (23%) en vista de que gbcie no requiere de inversion alguna. Para no

obtener ni perdida ni ganancia en el negocio se gehder el paquete a 54 pax, al afio, es decir

se deben vender 3.6 paquetes para 15 pax al efigqumael negocio este en equilibrio.

VENTA

Para la venta de este paquete Turistico se pracedtx realizacion de un afiche con toda la

informacion necesaria, que sera distribuido enlif@sentes agencias operadoras de la ciudad.

(Ver anexo 9)
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CONCLUSIONES DEL CAPITULO

La elaboracion de este Paquete turistico me haohteamar en consideracion la gran
cantidad de factores que intervienen entre unayiaddgroducto terminado, realmente se trata de
una labor ardua para la cual aparte de los coneniws necesarios se debe tener la
predisposicion de crear un producto que cubraXdpsaativas del mercado y a la vez sea capaz

de ser comercializado de manera exitosa.

Espero en un futuro poder llegar a vender esteuygtodespecialmente al segmento
estudiantes, ya que como lo exprese anteriormestecuatorianos deberiamos empezar por
conocer primero lo nuestro y de esta manera poddahfundirlo para que mas gente pueda

disfrutarlo y esto deberia ser inculcado desdestablecimientos educativos.

Disfrute mucho en la realizacion del proyecto pestegura que quienes lleguen a

vivirlo disfrutaran tanto como yo disfrute haciétalo
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ANEXOS
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ANEXO 1 MAPA GUALACEO
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ANEXO 4 FICHA TECNICA IKAT

()

ANEXO 6 FICHA MUSEO MUNICIPAL CHORDELEG

(3)
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ANEXO 7 FICHA CERRO PISHI

(4)

ANEXO 8 FICHA ARTESANIAS TOQUILLA CERAMICA.

-

(5)
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ANEXO 9 FOLLETO DEL TOUR
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