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INTRODUCCION

La Provincia de Pichincha de la actual repiblica Adel Ecuador,
tiene entre sus cantones, a uno de los lugares con una riqueza
Histérica, Arqueolégica y Antropolégica de las mas importantes del
pais y de América Andina; Este cantdn es Cayambe, que en las
diferentes épocas de su historia ha representado un punto en el que
se ha puesto mucha atencién tanto por su ubicacién como por los
eventos que alli han tenido lu‘gar; Y en especial todo cuanto se
relaciona con su centro ceremonial “Puntiachil” el que se encuentra
a dos cuadras de la plaza central.

Nos remitiremos a la historia y la gran importancia que lleg()
a tener Puntiachil, Puntiatzil o Puntayazil como lo han nombrado al
hxgar ceremonial, administrativo y astronémico de los antiguos
Cayambi - Caranqqui.

Rescataremos la imPortanéia cultural y el gran potencial
turistico que tiene este lugar, asi como los puntos que conforman
todo el complejo arqueolégica

Tomaremos como puntos de apoyo a los escenarios de antes
de la Ulegada de los incas, la resistencia a los incas, su papel en el

Incario y su desarrollo en la época de la colonia hasta nuestros dias.



De esta manera estructuraremos un esquema que permitiré
tener una idea mas concreta de lo que sig’nifica el “cantén Cayambe”
para la actual situacién de sus habitantes y la importancia de lo que
representa el rescate de los valores culturales de nuestro pais y en
especial de lugares tan valiosos como desconocidos de Ecuador
como lo es Puntiachil.

Es importante decir, que el lugar del presente estudio no
solo ha sido importante para las zonas aledafias a éste sino que su
valor lleg() a limites tales que fue uno de los mis respetados de toda
América.

Luego de esta primera parte, se Procederé a recordar la
situacién del Turismo en el Ecuador, sus tendencias y proyecciones
en el ambito nacional y mundial; lo cudl servira de apoyo para
desarrollar los temas de Turismo Cultural en Ecuador e ig’ualmente
analizar su situacién actual y su posicién en los préximos afios.

A continuacién de los textos mencionados, el presente trabajo
pone a disposicién el andlisis de las encuestas realizadas para luego
Proceder a establecer el capitulo OPeracioﬁal, doﬁde se tomaran en

cuenta los disefios del Producto, su Precio, la Distribucién y la

comunicacién, con la que ¢l Plan de Mercadeo concluye.






1.- GENERALIDADES

En el sector comprendido entre los rios Chota por el Norte y
Guayllabamba por el sur (VER APENDICE 1), para el afio 500 d. C.
nacen las etnias Cayambe y Carangue o Caranque. Pueblos que
fueron muy influyentes tanto al norte de sus territorios - hasta el
sur de los Pasto — como también por sus colindantes direcciones al
este y al oeste.

“Dos cordilleras encierran el citado espacio, fluctuando sus
ala.lras entre 3.000 y 6.000 metros. Ambas hoyas estan separadas
entre si por nudos que llegan a 3.500 metros de elevacién. Los dos
valles son de escasa precipitacién, pero debide a su ecologia
subtropical producen coca y algodén gracias al riego, ademas de sus
propios productos. Su ecologia fue anegadiza, azotada por Plagas de
mosquitos. Las lluvias abundantes fertilizan su suelo™.

Doscientos afios después, hacia el afio 700 D. C. bajo una forma
estatal de gobiemo, fueron capaces de ocupar todo el callején
interandino entre las ciudades de Pasto y Quito y Probablemente, el

occidente norte amazénico (Quijos).

! Espinosa W., LOS CAYAMBES Y CARANGUES SIGLOS XV - XVI EL
TESTIMONIO DE LA ETNOHISTORIA, Tomo I, IOA, 1988, p.118.



En este periodo que habria tomado unos quinientos anos, es
Posible, que Puntiachil haya llegado a su apogeo.

A pesar de este apogeo, los estudios explican que ésta cultura
fue Perdiendo poder administrativo, pero que siempre mantuvo la
supremacia sobre los demas Pueblos, por la sabiduria de su gente y
mas que todo por la ubicacidén geogra’fica que ocupa en el giobo
terraqueo.

Luego de esta época, entre los sig-los XV y XVI la antig'ua area
nuclear Cayambe - Caranqui, volvid a cobrar gran importancia; esto
se vio reﬂejado en alg'unas ocasiones en las que la zona fue azotada
por las fuerzas del Incario, que solo luego de mas de diez anos pudo
hacerse del control de dicha zona, historia que sera ampliada en los
temas subsiguientes.

Estos Pueblos tenian una organizacién social muy avanzada;
adopcaban estructuras de autoridad muy firme, en el que la persona
encargada de estos grupos era respetada hasta el punto de

>comParérselo con un rey, el mismo que pedia llevarlos a la guerra
para de esta forma ampliar sus territorios y a la vez la abundancia y

los medios para una vida mas “Préspera”.



Por otro lado, los Cayambis, tenian una relacién muy amplia
con las culturas de Mesoamérica, con las que se comercializaban
Productos y se intercambiaban conocimientos; haciendo de estas
relaciones, vinculos venturosos para los habitantes de nuestras
tierras; ya que por ejemplo, fue y es conocida, la laboriosidad 'y la
calidad de los tejidos que realizan especialmente los “Otavalo”, que
para aquella época eran parte de los territorios comprendidos por
las culturas Cayambe — Carangue.

Como contraposicién a lo anterior, esta cultura, no tenita
buenas relaciones con los pueblos del sur, es decir, los Quitus o
Quito, entendiéndose a estos como a las etnias del sur del
Guayllabamba; los enfrentamientos hizo que los Cayambis
construyan fortalezas para su defensa, fortalezas que luego les
serviria para combatir a los Incas y mas tarde para contrarrestar la
invasioén espaiiola.

Entre las formas arquitecténicas; las funerarias son las que
destacan, estas son las llamadas “tolas”, conocidas también como
piramides o ‘monticulos funerarios, los mismos que existen en una
proporeion e#tensa en la zona de Cayambe. La razén atribuida a este
hecho, es que en este lugar poseian uno de sus adoratorios mayores

) Principales.



El material mas utilizando para la construccién fue la
“cangahua” que es tierra sumamente sélida para hacer los adobes
que conformarian las paredes de estas y demds construcciones.

Junto a esto poseian una lengua propia que era adoptada por
los territorios que se ag'rupaban a su poder.

La organizacién social y econdémica era compleja vy
equilibradamente manejada, estaban divididos en ayllus o
Parcialidades. Su actitud frente a la agriculmra era de total respeto;
contaban de mercaderes que socialmente eran otra clase y tenian un
papel importante en el desarrollo del comercio.

Los ayllus se manejaban independientemente con relacién a
otros, pero siempre manteniendo una disciplina frente a los “Capac”
o “jamnpuracas”, que fuéron los que disponian del poder suficiente
como para ser considerados “hijos de los dioses”.

Otra caracteristica de esta cultura es el desarrollo en cuanto al
labrado de los materiales, que los llevaron a conformar espejos de
muy buena calidad y el acabado de la ceramica que era tratada y
pintada con mucho cuidado pero sin llegar a un g’rado de

magnificencia.



La eficiencia se la puede hallar en la puesta en
funcionamiento de su sistema econdmico — social, éste funcionaba
sobre la base de que todo es “Ayne” o “Ayni”; entendiendo por estas
palabras el hecho de que todo se maneja por retribucién a-.

Esto se lo puede agrupar también en el concepto de
“reciprocidad”, que quiere decir que el que recibe algo esta
obligado a retribuir ese algo con iguales productos o servicios o con
su equivalente en términos diferentes.

De este factdr comin para todos los pueblos de los Andes de
Paramo o Septentrionales, surgen las “mingas” que agrupan a ayllus
o Parcialidlad@s enteras con objetivos éompartidos, con lo cual se

conseg'uia mejorar el nivel de vida y las formas de producci(')n.

1.1.- COSMOVISION INDIGENA

La Cosmovisidon indigena expresa un sentimiento de respeto
especial por lo divino, que es considerado como un factor que ayuda
a la supervivencia del hombre sobre la “Pachamama” o tierra, que es
la madre de todos los hombres y que sin ella no seria posible

ning'una clase de vida.



Esta cosmovisién tiene presente  como elementos
fundamentales a los principios de “Dinamismo Universal y de la
Permanente Circulacién de lEnergia o Fuerzas Fertilizadoras de la

vida”.

Este tipo de pensamiento se encuentra reﬂejado en cada
actividad que realiza el hombre indigena sobre si mismo y sobre las

actividades que involucran a los demas.

Siguiendo este esquema, la religi(’)n, esta compuesta de
divinidades adoradas segun necesidad o seg'l.'ln la época del ano,
pero existia un Dios principal que era el dios “Apo Catequil”, se lo
consideraba como capital divinidad por el hecho de que sus
stimbolos eran el trueno, el relémpago y el rayo, factores que se
temian en toda la region.

Por otro lado existen las divinidades naturales como los
“aturnurcos” (cerros enormes), o como se los conoce hoy en dia
“taitas”, que como el “Cayan buru” (Montaﬁa del Sol); que con los
dioses o divinidades celestes, que son El Sol, La Luna vy las estrellas,
forman un conjunto de deidades, las cuales tenian un rolé dentro de

su cCosmovisién.



Junto al culto a estas deidades, existen los sacerdotes, los que
por sus “poderes sobrenaturales”, tenian un papel importante en la
vida de los indigenas, ellos eran los encargados de recibir los
mensajes de los dioses y transmitirlos a su pueblo; este trabajo lo
realizaban con la ayuda de sus oraculos, “que eran idolos de Piedra Y
madera de diversos tamafios y i"ig'uras"2

Algunos sacerdotes cumplian a la vez las funciones de curar
las enfermedades, utilizando hierbas que por milenios han ayudado
a “recibir a los espiritus” para “sacar losAmalles de las personas”, estos
curanderos llevaban el nombre de “yachas”.

1.2.- LOS TEMPLOS CAYAMBES.- PUNTIACHIL

Tomando en cuenta la imPortancia que tenia para los pueblos
de América Andina la observacién del Sol para la medicién del
tiempo; es en Cayambe - lug'ar por donde pasa la “linea equinoccial”’-
en donde se construyé el mayor observatorio y templo del Sol y de
la Luna de toda América Septent:rional segl'xn los estudios realizados;
convirtiéndose en el lugar de espeéiales ceremonias a las que
asistian grupos humanos de todas partes del continente haciendo
grandiosas fiestas y rituales sumamente misticos que servirian de

agradecimiento a los dioses por su bondad con estas tierras.

2 Espinosa W., libro citado, Tomo I, IOA, 1988, p. 197.



Estos Templos sagrados mantuvieron su importancia hasta
hnego de la llleg'ada de los Incas, los que esPecialmente querian tener
en su poder los lugares sagrados de ceremonia y observacién al Sol

que era su mayor deidad.

Sin emban'g'o, a esta importancia milenaria para nuestra
cultura, se antepuso la llegadla de los espaﬁolés, los que con el fin de
introducir sus leyes, religi(')n y forma de vida en general,
desmantelaron y destruyeron estos templos con el pretexto de
asociarlos con adoraciones a formas diabélicas; y, no conforme con

esto impusieron su cultura, creencias y festividades.

Con relacién a Puntiachil, los datos bibliogréficos nos
presentan a Juan de Ampudia, el que siendo Teniente General de
Sebastian de Benalcizar, da a conocer a su jefe la existencia de un
gran templo en el sitio de Cayambe, el mismo que se encuentra
cubierto con planchas de oro y plata; dadas las érdenes de sus
superiores para llevar los minerales a la corona espaﬁola, el templo

s

fue desmantelado por completo.

10



Quedando la estructura que con el tiempo se ha destruido,

manteniéndose, sin embarg'o, las plataformas del Sol y de la Luna.

13- ORIENTACION ASTRONOMICA DE “PUNTIACHIL.”

Puntiachil es un conjunto Arqueolégico que en esencia esta

dispuesto per dos '][‘emplos.

# 13.1.- El Templo del Sol (VER APENDICE 2): Es el principal,

correspon&iente a la observacién y adoracion del Sol; esta
tiene una rampa de ciento sesenta y cinco metros unida a
una plataforma de trescientos metros de largo por ciento
setenta y cinco metros de anche, en cuyo centro se
encontraba un “templo” de forma circular con paredes de
cangahua forradas de oro y plata que abundan en la zona
del Cayambe; el templo tenia un didmetro de cinco metros
con setenta centimetros y un alto de ocho metros.

132~ El Templo de La Luna (VER APENDICE 3): Estd
destinado a la Luna, tiene una rampa de setenta y cinco
metros unido a una plataforma rectangular de setenta y
cinco por ciento veinticinco metros, en sus dos vértices
orientales se encuentran dos pequeiias plataformas
circulares, para su construccidén al ig'ual que el templo del

Sol también se utilizd bloques de “cangahua".
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En relacién con la localizacién de estos templos y la direccién
de sus superficies, tenemos informacidén necesaria para conocer que
“La piramide de forma cuadrangular estd estirada en la direccién
norte - sur. En todas las direcciones solares importantes (salidas y
puestas del Sol en los dias de equinoccio y solsticio) existen las
marcas naturales en el horizonte, que son las cumbres de las

montanas o las rocas lejanas. Estas somn:

1. Oeste (direccién de la puesta del Sol en los dias de
equinoccios) la loma Sincholagua en la Mitad del Mundo
(d= 37 Km,, h= 3356 m) la desviacién de la direccién exacta
oi -1°

2. Este (direccién de la salida del sol en los dias de
equinoccios) Jatiinloma (d:lo Km., h= 4165 m), © = 01°.

3. Direccidén de la salida del sol en el solsticio de junio - loma
Iguajahua (d= 10 Km,, h= 39 mjo = 0.8°.

4. Direccién de la salida del s;)l en el solsticio de diciembre -
Verdeloma (d= u Km., h= 4256 m) o = 2°.

5. ]Direéci(')n de la puesta del Sol en el solsticio de junio - loma

San Bartolo (d= 20 Km., h=4036) o = 2°.

12



6. Direccién de la puesta del sol en el solsticio de diciembre
cerro Ingapirca en el complejo del volcin Rucu Pichincha
(d= 53 Km., h= 4415 m) o = 0°.

Dos de estas direcciones no son muy exactas (o = 2°) pero se
puede suponer la existencia de las marcas artificiales en la cumbre
plana y amplia de Verdeloma y en la pendiente de la loma Mojandé
atras de que se ve la loma San Bartolo. Parece que la marca de este
tipo existe en la cumbre de Iguaguhua donde se ve desde
Puntiachil el monticulo redondo.

Ademds, existen las marcas en las direcciones de norte y sur.

[Estas somn:

Norte - loma San Pablo Urcu (d= 15 Km,, h = 3862 m) o = +2.8°.

Sur - la roca San Antonio (d= 14 Km., h= 3452 m) o = -1.7°.

La determinacién de todas estas direcciones e identificaciones
de las lomas por los mapas topograficos del I.GM. fue cumplida por
el personal del Observatorio Astronémico de Quito. Los drboles en
las direcciones orientales molestan actualmente a las mediciones;
ellas fueron realizadas desde diferentes puntos de la pirdamide

mayor, que Puede aumentar el error de las direcciones medidas.
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Mientras que estamos en el Callején Interandino donde no
faltan las marcas naturales en el horizonte, encontrar el punto de
donde se ven las marcas en todaé las direcciones necesarias no es
cosa ficil. Esperar la coincidencia total significaria pedir demasiado
de la topog'raﬁa, pero como ya indicamos el erroi' de 2° Puede ser
corregido con las senales artificiales. En g’eneral, desde cualquier
cumbre mas o menos alta se puede contar hasta 60 peculiaridades en
el horizonte, distribuidos muy irregulamente, que pueden servir
como las marcas naturales. Con esto la probabilidad de la

coincidencia ocasional no es alta.

Entonces tenemos la argumentacién suficiente para concluir
que Puntiachil fue un observatorio solar para la determinacién del
calendario. Puede ser que en su cumbre se construyeroﬁ las pilastras
que indicaron las direcciones solares y sirvieron como sefiales
cercanas. La cantidad de los fragmentos de las piedras labradas en
forma de cilindros achatados con seccién eliptica, que hasta ahora se
encuentran alli en la superficie del suelo, estd en favor de esta

s sz 3
Sl[POSlClOl’l .~

3 Yurevich V., Almeida E., Espin L., Guayasamin G., ORIENTACION
ASTRONOMICA DE ALGUNOS MONUMENTOS ARQUEOLOGICOS DEL ECUADOR.
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1.4.-

EL CENTRO RITUAL-ADMINISTRATIVO DE

CAYAMBE.

El territorio de Cayambe estuvo dividido en cinco zonas de

produccién (VER APENDICE 4):

2)

b)

d)

Zona de Paramo por sobre los 3200 ms.num., utilizada
para la Produccién no intensiva de tubérculos, la caceria
Y la recoleccién de paja y lenia.

El Valle htmedo de suelos negro andinos habilitado por
camellones, dedicado a la Producci(')n intensiva de papas,
maiz y guacamullos.

El Valle Franco — Arenoso ocupando la misma franja
altitudinal del anterior (2800 — 32,oomé), dedicado a la
produccién de maiz.

La Cuenca estrecha del Pisque relacionada con la
produccién de frutas, carrizos, magueyes, orientados al
consumo familiar.

La Cuenca estrecha del Guayllabamba, productora de
articulos codiciados y estratégicos en las economias

cacicales.

15



Estos centros de produccién estan relacionados con los
centros Ritual-Administrativos, de mayor envergadura de la zona,
que comenzando per el sur serian Cochasq[ui, Chizi o Ichizi y
Puntiachil.

La relaciéon estaria esquematizada dentro del contexto
siguiente (VER APENDICE 4):

“Tracemos de manera esquemitica una mapa que seiiale ‘los
principales hitos geograificos, (cerros, rios) ubiq[uemos alli la
importante zona de camellones como niicleo altamente productivo
de la regidén y la zonificacién ecolégica y productiva. Procedemos a
unir los picos de los tres cerros, Cayambe, Mojanda y Pambamarca
que forman una espeéie de triangulo escaleno y remarquemos la
bisectriz que dibuja el rio Pisque que cruza la zona, para cotejarlos
con los centros rituales que hemos sefialado y realizar alg’unos

comentarios”?.

4 valarezo G, LA RESISTENCIA ANDINA CAYAMBE 1500-1800, Centro
Andino de Accidén Popular, Quito, 1987, p. 60-61.

16



“Cochasqui, Ichizi y Puntiachil se wubican alineados con
direccién al nevado Cayambe de S.0. a N.E,, en el Valle Interandino,

en la cota de los 2800m.

Su ubicacién permite probar su intencionalidad para controlar
las zonmas productivas de la época que se organizan de acuerdo a
factores ecol(')gicos y a la diferencia de los suelos. Cochasqui se ubica
en los suelos franco —arenosos y en la parte menos hiimeda del valle,
productora de maiz; Puntiachil, edificado en los suelos pesados y
hiamedos de dificil drenaje que fueron habilitados con “Camellones”
para producir APaPa Y maiz; e, Ichizi ubicado en el intermedio
compartiendo ambas caracteristicas. FEstas dos tiltimas controlaria
entonces a la zona de camellones, niicleo vital de la produccién y

productividad del valle®.

ILos centros de cardcter Ritual Yy Astrondmico, estdn ubicados
en linea con direccién al nevado Cayambe, cerro importante en los
cultos relig'iosos, “véase coémo Ichizi se ubica en una linea imaginaria

entre el Mojanda y el Pambamarca; obsérvese que la linea de

5> Valarezo G, LA RESISTENCIA ANDINA CAYAMBE 1500-1800, Centro
Andino de Accidén Popular, Quito, 1987, p.6l.

17



ubicacién en los centros, sigue grosso modo, a la bisectriz del
triéngulo' qué traza el Rio Pisque, acomodandose obviamente a la
topografia del terreno, al tipo de suelos y al control de las zonas de
Produccién. El rio Pisque nace de los tres pihachos, el Cayambe,
Mojanda y Pambamarca, abrazando a la zona, sugiriéndonos
envolver una cuenca Sag'rada y de identidad. Ya que, las montanas y
los nacimientos de los rios fueron en los Andes Septentrionales

. e s 46
sujetos de adoracién”’.

De esta manera, se estructuraba los centros de administracion,
religiosa y astrondémica de esta zona de América Andina, la mas
importante de toda esta parte del mundo en aquellos tiempos en los
que los Cayambis habian alcanzado un desarrollo por sobre los

demas Pueblos de estos territorios.

Este tipo de organizaci(’)n se desvalorizdé con la llegada de los
incas ya que el trazado de sus caminos no tuvo en consideracidn la
constitucién de los centros Rituales y Administrativos de los

Cayambis. Razén por la que Puntiachil no recibid el debido cuidado

5 valarezo G, LA RESISTENCIA ANDINA CAYAMBE 1500-1800, Centro
Andino de Accién Popular, Quito, 1987, p.63. :
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ni importancia a los que estaba acostumbrado cuando existia un
verdadero conocimiento de la formacién natural y Posicién de los

lugares, mas ain éste que tenia razones rituales.

2. - EL PENSAMIENTO ORIENTAL Y SU RELACION CON EL

DE LOS PUEBLOS DE AMERICA ANDINA

Podemos observar que la cosmovisién de los pueblos de
América Andina, tiene similitudes extensas con el pensamiento
oriental; sin embargo, este ultimo, ha sido mejor estudiado vy
fundamentado por las bases bibliogréficas que se poseen; sin
desmerecer en ningin mMomento a la sabiduria indigena que si bien
aplicé eficazmente todos sus conocimientos, NG CORtAMOs CoON
escritos suficientes que nos demuestren los métodos y elementos
constitutives de sus ciencias tan o mas avanzadas a las de los

hombres de oriente.

Por esta razdén, es importante rescatar una de las cuestiones
mas importantes relacionada con las situaciones geogrificas y
geolégicas de Cayambe y de Puntiachil en especial; esta cuestion es

la que ha dado a Puntiachil su caridcter mistico y su categorizacién
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de uno de los lugares mas energizados de la tierra, para aclarar ello

nos basaremos en la ciencia conocida en oriente como “ll:ieng'nShui"°

2.1.- PARTICULARIDADES DEL “FENG-SHUI".

“]FengoShui es vivir en armonia con el medio ambiente de la
Tierra vy sus lineas enen'géticas, es decir, hay un balance con las

fuerzas de la naturaleza (relacién de Yiny Yang)"’

Literalmente Feng-Shui significa “viento y agua”, esto se
refiere a la topografia de la Tierra: sus montanas, rios, valles, cuyos
tamaiios, formas, orientacidén y niveles, son creados por la continua

interaccién de estas dos poderosas fuerzas de la naturaleza.

Pero en realidad el lFenge‘Shui es una de las ciencias mas
inlporténtes y de mayor respeto dentro de su cultura, ya que no
solamente se trata del estudio de cémo y qué producen las
corrientes energéticas en la Tierra; si no que la relevancia de su

cultivo, reside en el saber administrar correctamente esas corrientes

7 Too L, FENG-SHUI FUNDAMENTALS, Element Books Limited, USA, 1997,
p-7. .
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para que la energia se transforme en una fuerza positiva para el
hombre en todas las actividades de su vida.

La relacién directa de esta ciencia con Puntiachil, estd en que
dentro de estudio del Feng-Shui, uno de los lugares por donde fluye
la mayor cantidad energia teliirica es a través de la linea
equinoccial, lugar en el que se encuentra Puntiachil; pero, ademas,
esta Reserva Arqueolégica, cumple con las condiciones para
aprovechar toda l&\' energia positiva o “buen” Peng«Shui, estas

condiciones son los llamados fundamentos.

2.2.- FUNDAMENTOS.

- El primer fundamento del Feng«Shui es dar las espaldas a
una colina.

- El seg'undo fundamento esta relacionado con el temer a
disposicién corrientes de agua cerca.

- El tercer Fundamento y el de mayor importancia, es
asociado con la accién reciproca entre las fuerzas
femeninas y masculinas de la tierra; que seglf[n la Filosofia
Oriental deben mantener un balance para que no existan

desérdenes en cuanto excesos o defectos de energia, ya
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que cualquiera de las dos opciones producen consecuencias
negativas en el hombre.

Ahora, basindonos en estos fundamentos, Puntiachil
guarda relacién con todas estas caracteristicas como hemos visto en
el numeral 1.3.- de este capitulo en el que se nos explica la posicién
estratégica de Puntiachil sobre la linea equinoccial y sus referencias
con el este y oeste, ademas, los vestigios arqueolégicos nos
presentan a este lugar rodeado de un riachuelo construido con fines
acordes con el ]Feng=Shui, que junto con la presencia del Nevadeo
Cayambe, el que abastece de energia coésmica, hacen de este hngar

algo tinico y calculado para fines cientificos y religiosos.

3.- LA MEDICION DEL TIEMPO.

Los estudios realizados en la actualidad sobre la base de
criterios de investigadores especializados, nos dan la tesis de que el
afio no comienza el Primero de enero como todo el mundo conoce,
esto esta muy bien sustentado en la forma en que nuestros
antepasados median el tiempo.

[Esta tesis tiene como orig’en las siguientes verdades:

=> Un ano es el tiempo que se demora la Tierra en dar una

vuelta al Sol.
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-> No hay ninguna senal en el cosmos visible que indique que

el primero de enero es el comienzo de una nueva éPoca‘

- Astronémicamente, no existe en el cielo algo que permita
determinar que el treinta y uno de diciembre se termina el
ano.

Tomando en cuenta este tipo de realidades y observando los
documentos que se han recoPilado en relacion con la forma de
medir el tiempo por parte de las culturas atdvicas en América;
tenemos que decir que ha existido una sabiduria imrnensa que los
llevé a descubrir cuestiones como que el ano “tiene trescientos
sesenta y cinco dias, dentro de este se dan dos equinoccios, dos
solsticios, cuatro estaciones, doce o trece lunas llenas; asi como
también, los ainos bisiestos, las temPoradas de siembra, cosecha™ y
por supuesto el primer dia del ano.

El método de medicién bisicamente consistia en la
observacién del Sol, por dénde sale, por donde se oculta, para ello,
utilizaban pﬂares, columnas ricamente labradas, o estructuras
cilindricas, que estaban ubicados principalmenté sobre cumbres,

como en el caso de Puntiachil. Estos son los puntos g'uia, que por su

8 Guayasamin G, EL CERCO DEL SOL, Quito, 1996, p. 2.
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sombra ayudaban a los encargados de este tipo de actividades a
notar cuando se aproximaba un equinoccio o u solsticio.

De igual manera pero sin la ayuda de los pilares, se observa la
Luna y todas sus faces, las que son importantes para las siembras y

para las cosechas Principalment&

3.1~ EL SOL RECTO.

Durante el ano, el Sol dibuja sombras todo el dia; esto es: en la
manana, al medio dia y en la tarde. Se nota que la sombra se alarga
cuando el Sol se esta alejandlo, y cuando el Sol se esta aproximando,
esta sombra se empequenece.

Pero cuando el Sol no hace sombra a medio dia, y cae
Perpendicularmente sobre el Pilar, la columna, o cualquier otro
instrumento utilizado, tenemos al SOL RECTO.

“Fl Dia del Sol recto mo fue considerado por nuestros
antepasados como un dia mas del ano, porque contiene el momento
excepcional de la sombra cero y en el momento sag’rado en el que el

Sol nos visita”?

° Guayasamin G., EL CERCO DEL SOL, Quito, 1996, p. 6.
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Al respecto se tiene que decir que en este dia el Sol hace un
recorrido perfecto de oeste a este sin desviar su ruta hacia la
izquierda o derecha.

De este primer punto se puede observar que la direcciéon
norte sur no fue la mas umportante, sino que la que mﬁs les
interesaba a los aborigenes de América fue la de este — oeste
(direcci(')n sagrada).

Asi, a lo largo de América lds ][)ueblos tienen sus fechas
esPecificas para la celebracion de este dia sagrado, con referencia a
Ecuador para los milenarios hombres de estas tierras, la fecha del dia
del Sol Recto estd en el mes de marzo. Seg’lﬁm Velasco, ... marzo era
el Principio y fin del afio solar, Se comenzaba a contar el afio lunar
en el Cuzco por diciembre, que era el primer mes de los peruanos; y
en Quito por marzo, donde comenzaba a un Tiempo el afio Solar con
el Lunar...””™.

Entonces, en Puntiachil, Rumicucho y Cochasqud, el dia del
Sol Recto es el 20 de marzo, dia de gran importancia para los

pueblos aborigenes, en el que se hacen grandes fiestas y rituales en .

10 yelasco J padre, HISTORIA DEL REINO DE QuUITO, 1970, p. 94.
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los sitios milenariamente sag'rados y con una ubicacién ag’raciada
por cuanto se encuentran sobre el Equinoccio del globo terraqueo.

52.- LA CONTABILIZACION DE LOS DiAS.

El porqué el afio es de trescientos sesenta y cinco dias, tiene
una explicacién clara basada en los conocimientos de nuestros
antepasados.

Al mismo tiempo en que tomaron idea de que existia la
posibilidad de marcar el dia en que el sol no hace sombra, tomaron
como punto de referencia para marcar el tiempo entre la tarde y la
maifiana. De esta forma se traza la linea Perpendicular a la de este a
oeste lo que les dio como resultado la marcacién de la direccién

norte — sur de esta manera (V]ER GRAFICA A):

GRAFICA A A

vAg¢
A

v

Fuente: Guayasamin G.
Realizado : Enrique Andrade Salgado
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Es necesario decir que la dimensién de la columna del templo
del Sol que sirvié para la medicién de los dias por parte de los
Amautas era de catorce Imetros coﬁ setenta centumetros
aproximadamente#

Para la medicién toman como referencia a la sombra del
medio dia y a la trqnsversal trazada de norte a sur, esta observacion
resume que la sombra crece o se acorta de un dia a otro.

Es de esta forma como se registran trescientos sesenta 'y cinco
dias incluido el Dia del Sol Recto, que son contabilizados por medio
de nudos.

Estos dias hacen una sombra de un tamano esPeciﬁco en el
Calendario, por lo que priumeramente tenemos un niamero de.
noventa y tres nudos o sefiales entre el veinte de marzo y el
veintiuno de junio. Luego la sombra comienza su regreso ’y existen
noventa y tres sombras desde el veintiuno de junio al veintidds de
septiembreé Después del veintidés de septiembre existen noventa
nudos o seiales hasta llegar al veintiuno de diciembre; para que
finalmente se completen las, ochentinueve marcas desde el
veintiuno de diciembre hasta el veinte de marzo, con lo que se
completan las trescientos sesenticinco marcas que corresPonden a

un NUImero igual de dias.
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De D a A la sombra
regresa en 89 dias

Al graficar este proceso se obtiene lo sig’uiente:

GRAFICA B

De C a D la sombra crece en 90 dias

De B a C la sombra regresa en 93 dias

De A a B la sombra crece en 93 dias

Fuente: Guayasamin G.
Realizado: Enrique Andrade Salgado

Teniendo en cuenta que (V]ER GRAFICA IB):

-> ‘.‘A” es la sombra perpendicular del medio dia del 20 de

Marzo.
=) “B” es la sombra del medio dia del 21 de jumnio.
= “C” es la sombra Perpendicular del 22 de septiembre.

= “D” es la sombra del medio dia del 21 de diciembre.
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El calculo es tan Preciso que conocen que cada cuatro anos el
ciclo del Sol marca trescientas sesentiséis sombras por lo que el

bisiesto era parte de su observacion también.

3.3~ DE LOS EQUINOCCIOS Y LOS SOLSTICIOS.

Otra de las contradicciones a las que se ha tenido que adaptar
el nativo Americano que fue rePrixnido por los europeos, es
nombrar Equinoccio al dia del Sol Recto (veinte de marzo y
veintiddés de septiembre), tomando en cuenta que equinoccio
signiﬁca “]{g'ua! noche”, porque para esas fechas el dia tiene la misma

duracién que la noche a los “conquistadores”.
par

Por otro lado la palabra Solsticio debié impactar mucho
menos en los indigenas ya que para esas fechas (veintiuno de junio y
veintiuno de diciembre) la sombra que se proyecta no varia
practicamente nada. Por lo que Solsticio o “Sol Quieto” es un

sinénimo para esos dias dentro de la cosmovisién Americana.
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Dentro del esquema de marcacién utilizando el reloj solar,
tendremos que las sombras mas cortas representan los equinoccios Y

las sombras mas largas equivalen a los solsticios.
34 DE LAS ESTACIONES Y LAS LUNAS.

Retomando el camino que hace el Sol y sus cuatro
diferenciadas faces anteriormente graﬁcadas, tenemos la base para
decir que existen cuatro estaciones como en todo el mundo en el

Ecuador.

Los nombres de estas estaciones” y su represenltacién

occidentalizada es la siguiente:

# 3.41.- Sisa Pacha: tiempo de flores (noventitrés dias de
Primavera), desde el medio dia del veinte de marzo, hasta

el medio dia del veintiuno de junio.

11 yelasco J, Direccién Nacional de Educacién Intercultural

Bilingie.
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# 342~ Rupay Pacha: tiempo de calor (noventitrés dias de
Verano), desde el medio dia del veintiuno de junio, hasta el

medio dia del veintidds de sePtiembre.

® 3.4.3. Tarpuy Pacha: tiempo de sembrar (noventa dias de
Otoiio), desde el medio dia del veintidés de septiembre,

hasta el medio dia del veintiuno de diciembre.

# 3.4.4.- Tamia Pacha: tiempo de Wluvia (ochentinueve dias de
][nviemo), desde el medio dia del veintiuno de diciembre,

hasta el medio dia del veinte de marzo.

De esta manera estan determinadas las cuatro estaciones que
han existido por siempre pero que de una manera clara son
conocidas por el pueblo aborigen de nuestro pais y de toda América
indigena.

Con los avanzados conocimientos de astronomia que poseian
los ancianos aborigenes, llegaron a determinar con la misma
exactitud que hoy con los avances tecnolégicos que poseemos, las
doce o trece lunas llenas y su temporalidad en el espacio durante

cada ano.
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Utilizando las mismas coordenadas que para las estaciones,
esto es sobre la base del reloj solar, se establéci(') que existen tres
lunas llenas por cada ciclo anu‘al (Sisa Pacha, Rupay Pacha, Tarpuy
Pacha y Tamia Pacha), lo que suman las doce lunas llenas del ano

que dentro de la cosmovisién andina lo graficaban ast (VIER

GRAFICA C):
GRAFICA C
Septiembre 22
Diciembre 21 Junio 21
Marzo 20

Fuente: Guayasamin G.
Realizado: Enrique Andrade Salgado
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De esta manera se forma la Cruz Andina conocida por el
nombre de “La Chicana” que mas tarde los espaﬁoles la iban a

confundir con el simbolo de su religién.

4- LA CRUZ ANDINA Y LA IMPORTANCIA PARA EL

ECUADOR.

Como hemos visto hasta el momento, la sabiduria de todo el
pueblo antiguo era mas o menos uniforme entre pueblo y pueblo,
entre regi(')n y regi(')n, teniendo como factor comun la adoracién al
Dios Sol como Principal de su forma de vida. Los incas al darse
cuenta que el Sol hactia una Cruz Perfecta en la mitad del mundo,
que al medio dia el sol no hacia sombra y que existe una division
matemdtica entre estacién y estacién y entre ciclo y ciclo, deciden
conquistar esta parte del mundo para hacerse de la “Ciudad Sag’rada
del Sol”.

“Este hecho fue el que determiné que el Cuzco deje de ser el
centro del Tahuantinsuyo a partirAde que Tupac Yupanqui conoce €

. 2
invade el actual Ecuador”".

12 Guayasamin G, EL CERCO DEL SOL, Quito, 1996, p.48.
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Este hecho no solamente nos demuestra que los lugares por
donde pasa la linea equinoccial fueron los mds importantes de
América, sino que los habitantes de dichas zonas fueron verdaderos
estudiosos de los eventos astrales, determinando mucho antes que

los espaﬁoles el centro del mundo, la linea equinocciaL

Existen documentos que marcan "con mdas claridad la
importancia que tiene Puntiachil, Rumicucho, El Panecillo (Y avirac)
y Cochasqui, para el mundo de América prehispinico. Entre ellos
esta aquel que relata la incursién de Huayna Capac a las pampas
Argentinas en las que el sol cumple su forma nada mas hasta dibujar
una “T”, con la que no se alcanza a disting'uir el norte, esto hizo que
para este Inca el “Tiempo” se habia terminado en este lugar. Es asi
como El relata a su regreso, puesto que en esteA lugar del Trépico de
Capricornio nunca se podrin dar los eveﬁtos sagrados del “Dita del
Sol Recto” ni de la “Cruz del Sol”, tan importantes para su

cosmovision.
A continuacion Podremos visualizar la diferencia que existe

entre cada ruta del Sol en diferentes puntos América, siendo la de

Quito, la Umica en que “Los Equinoccios se daran rectos”.
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) 4-1.- En México:
LLa sombra gira diez meses por el lado izquierdo Y

dos meses por el lado derecho.

N

S 4.3~ Guatemala:

Gira nueve meses por el lado izquierdo y tres por

el lado derecho.

GUATEMALA @

) 4-3.= El Cuzco:

Gira por el lado izquierdo por mas o menos cuatro
meses y por el derecho por un poco mas de ocho

meses.

CUZCO @
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S 4.4~ En Tiahuanacu:
Gira dos meses por el lado izquierdo y diez meses

por el lado derecho.

TIAHUANACU |

S 4.5.- En Quito:
LLa sombra del sol gira seis meses por el lado

izquierdo y seis meses por el lado derecho.

QUITO

Fuente: Guayasamin G
Realizado: Enrique Andrade Salgado

La Representacién milenaria de la Cruz Cuadrada es entonces
para El Ecuador el simbolo de orig-inalidad y de gran respeto por

parte de los Pueblos de América.
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Este respeto y adoracién se la evidencia en toda la historia
preincaica e incaica, tanto en la forma de uso como en los lugares

sag'rados donde se la han encontrade.

A la Cruz cuadrada se le ha encontrado en “aretes de oro,
platos de ceramica, chota tallada, piedra pulida, hachas de oro, sellos
culindricos. Ademads, se la utilizé como simbolo de religiosidad
dentro de su cosmovision poniéndoles a los nifios al nacer.
Finalmente, la Cruz Cuadrada junto con una Lengua de ]Fuegb
(Mushuc Nina), representé el simbolo de la bandera blanca del

135y

ejército de Atahualpa que defendié al Ecuador™”.

Por estas razones, la Cruz es de trascendente importancia para
la identidad cultural de nuestro Pueblo que merece recuperar los
valores que por afnos le han corresPondido con relacidn a su misma

realidad como en relacién con los demas Paises de América.

13 Andrade L., EL SIGLO HEROICO, Banco Central del Ecuador, Quito
1992, p.80 :
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5~ DE LAS FECHAS SAGRADAS Y DEL TAHUA — INTI —

SUYO.

Siempre tomando en cuenta la cuatriparticién que hace el
reloj del Sol, tenemos las principales fiestas indigenas que son:
“Mushuc Nina”, “Inti Raymi”, “Colla Raymi” y el “Capac Raymi”.

5.1.- El “Mushuc Nina” (20 de marzo)

IP;or ser este dia el primero del ano, como lo pudimos analizar
en el Tema de la MEDICION DEL TIEMPO (titulo 3 de este capitulo),
la ceremonia del Mushuc Nina que sig'nifica “Fuego Nueveo”, nueva
era o nuevo ciclo, es para los indigenas una fecha muy importante
ya que la consideraban el “comienzo y el fin del afio solar.”™

La solemnidad de esta fiesta era evidente, realizaban ayuno de
tres dias para recibir al dia del equinoccio, al nuevo ano, al Mushuc
Nina. En estos tres dias se apagaba el fuego que habia simbolizado
al afio que estaba terminando. Junto con esto, todo el pueblo del
equinoccio permanecia meditando, reflexionando, eran tres dias de
especial misticismo sobre los que los ihdig'enas tenian consciencia
de lo que rePresenﬁn en esta tierra, la madre, consciencia de lo que

se ha hecho v lo que se hara para mejorar la vida en si.
Y )

14 yelasco J., HISTORIA DEL REINO DE QUITO, 1970, p.94.
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De esta forma los Amautas (sabios) conocian que al medio dia
del veinte de marzo se debia encender el “Nuevo Fuego Sag'rado”,
tiempo en el que el Sol cobija totalmente vertical al Pueblo del

equinoccio recto.

El fuego era encendido primeramente por los Sacerdotes o
por el mismo Inca utilizando para ello un plato céncavo perfecto y
un poco de algodén, con el fin de que tan solo por la interaccién de
esta media naranja, que por lo g'eneral era de oro y el Dios Sol y el
algod(')n,
Nazca el fuego tan ansiado (VER GRAFICA D).

A: Luz del Sol

B: Lugar en el que se une
la luz del Sol y produce
fuego.

C: Plato Parabdlico de
Oro.

Fuente: Guayasamin G.
Elaborado : Enrique Andrade Salgado




Por otro lado, las “madres ancestrales” prendian sus fogones
con el fin de que sus cacerolas cocinen los granos que la tierra del
Sol dan en marzo, estos son: “choclo, habas, frijol, quinua, sambo,

zapallo, oca, mashua, nabo, para, Paico's”.

Hoy en dia, luego de siglos de aculturacién llamamos
“Fanesca” a este plato milenario y Semana Santa al periodo de
reencuentro, meditaciéon y reflexién para el encuentro con un

nueve anoc.

>€\ 5.2.- Inti Raymi (21 de junio)

Ha sido por cientos de afios la celebracién mas importante de
los Andes Andinos, en ella se expresa el agradecimiento al Dios Inti
(Sol) y la Pacha Mama (tierra), por la buena Produqtividad (ie las
tierras cuyas cosechas seran entregadas a estos dioses con el fin de

que “haga provecho” a los que seran alixnentados per ellas.

15 yera H., LA RELIGION DEL SOL Y SUS MITOS EN LA MITAD DEL MUNDO,
1989, P. 6l.



El Inti Raymi a la vez tenia un sentido guerrero, ritual en el
que los jévenes de las comarcas demostraban que estaban listos para
formar parte de un ejército, asi como para contraer matrimonio.

El Inti Raymi es una fiesta que une a todas las personas, ya
sean estos nifos, ancianos, hombres o mujeres; ésta ultima tiene un
papel fundamental en este dia, ya que al Se.l' considerada hija del
maiz, tiene en su poder todos los “conocimientos en cuanto a
valores culturales, los mismos que se transmitiran a las futuras
generaciones y por tener esa preparacion es la encargada de la
elaboracién de comidas y bebidas como por ejemplo el Uchujacy, la
chicha de Jora y Morocho, el Cariuchu, etc.™®,

Esta fecha al igual que las demas se las asocia con hechos o
festividades nuevas sincretizadas a la cultura original indig'ena; en
este caso al Inti Raymi, fiesta del Sol, se la relaciona con el dia de
San Pedro del 29 de junio, dia en el que los habitantes de las

comarcas vecinas se “Toman la Plaza”, es decir, Cayambe, para luego

caminar hasta Puntiachil y dar gracias por las cosechas.

1% yllco Q. y Puento A, INTI RAYMI Cayambe 91, P.4.
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Existen algunos Personajes Y elementos que son propios para
estas fiestas, asi como otros que han sido incorporados a raiz de la

llegada de los espaiioles, estos son:

El Diablo Uma.- Lo esencial de este personaje es su

°,
o

"o

mascara, la misma que consta de: cuatro g’anchos
dispuestos para las cuatro direcciones sagradas, siendo
estas, este — oeste y norte — sur; esta misma méséara esta
formada por dos caras con el fin de “nunca dar las espald#s
al Sol”, en especial en los dias dé Equinoccio, es importante
decir que los ganchos que sefalan el este y el oeste estin
dispuestos en la cara de adelante y en la de atras
respectivamente. Perpendiculares a esta direccidn, estan a
los lados, los ganchos que representan el norte vy el sur, eje
en el que se encuentran doce cachos dispuestos sobre la
coronilla de la mascara, los mismos que son las doce Lunas
llenas del afio solar; que ocasionalmente son trece
disponiendo por lo tanto de un “cacho mds”. “La mdscara
antes de ser usada es arrojada a una Paocha, para que
adquiera el poder supremo para la danza, con ello el

hombre o persona que baile con ésta, tendra mas valor y
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euforia en bien del grupo que lo acompaia; esta persona
viste una camisa blanca bordada y en sus manos lleva un
létigo hecho a base de un animal disecado (chucuri) con el

2317

cual va bailando y dirigiendo a sus companeros

La Rama de Gallos.- 1La re[)resentacién simbdlica de esta
rama es el eje norte — sur, que dentro del calendario solar,
es por el que “corren” las doce o trece Lunas del Ao,

disPuesm por las g'alllinas colgadas en esta rama.

Aruchico.- “Este personaje viste CcoOn un 2zamarro, que
Puede ser de cuero de chivo, borrego o de vaca, ademés, en
la cintura ' lleva un conjunto de campanas lamadas
“Cincerros”, que representan los doce meses del aho; por su
cuerpe cruzan dos chalinas de diferentes colores, que van
sobre una camisa blanca bordada de vivos colores; en su
cabeza lleva un sombrero que va sobre un hermoso
Paﬁuelo de seda. El sombrero estid decorado con cintas de

colores llamativos y con dos espc]os que simbolizan los

17 Municipio de Cayambe, FOLLETO TURISTICO DE CAYAMBE, 1989,p.18,

18.
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rayos solares; su rostro lo cubre con una careta de malla;
completando su vestimenta con instrumento musical como
es la guitarra con la cual va entonando muisica triste y
aleg're, al ritmo de las coplas. También lleva una malla
(shig'ra) en la cual guarda todo lo que el Diablo Uma roba
para sus compaferos, a la vez Puede Uevar algunas frutas
Como naranjas, mandarinas o Plétanos para lanzar al

. 8
Pﬁbhco" .

O
%

Chinucas.- “Generalmente son muchachas hermosas que
representan a todas y cada una de las comunidades, de las
cuales se escogen las mejores para que participen en la
eleccion de la Inti Raymi o campesina Bonita. Su
vestimenta consiste en dos “anacos” o “polleras”, un
camisén blanco bordado con diagramas o emblemas
vistosos; sobre su cuerpo lleva puesto un reboso de
terciopelo que lo cruza por debajo del brazo y lo recoge a
la altura de uno de sus hombros; sobre su cabeza lleva
puesta un paifiuelo de seda y sobre éste un sombrero de

Paﬁok La Chinuca, junto a sus acompaﬁantes, van cantando

18 Municipio de Cayambe, FOLLETO TURISTICO DE CAYAMBE, 1989, p.17.



coplas autéctonas y bailando al ritmo de las guitarras,
rondines, flautas, tundas, etc. Se encarga de WUevar
pequeiias maltas de chicha o botellas de licor que reparte

en todo el trayecto”.

Ademds de estos elementos, la fiesta estd compuesta de
corridas de toros, que junto con las comidas tipicas' y bebidas
indigenas forman un conjunto evidentemente festivo; en el que
todos los habitantes tanto de Cayambe como de sus lugares
aledanos, han Participado de diferentes formas, ;iendo el Inti
Raymi, la fiesta actualmente que une a mestizos y Cayambis en un

Marco armonioso y aleg're*
E( 5.3~ Colla Raymi (22 de septiembre)

Tomando en cuenta el recorrido de la sombra astro rey y en
especial la que va de este a oeste Podemos claramente identificar las

dos mitades que se dibujan en el Calendario Solar.

\

1% Municipio de Cayambe, FOLLETO TURfSTICO DE CAYAMBE, 1989, p.18
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Como lo anotamos anteriormente, los Primleros ciento
ochenta y seis dias del afio que comienza el 20 de marzo, la sombra
hace un recorrido por el lado derecho, dejando los ciento setenta y
nueve dias restantes para que la sombra haga su giro por el lado

izquierdloQ

LLas tesis expuestas por los estudios de Guayasamin dicen que
los “antiguos” debieron considerar como “Tiempo Masculino” a los
meses en los que la sombra hace su giro desde la mafiana a la tarde
por el lado derecho; mientras que el resto de los dias en los que la
sombra del Dios Sol, marca su sombra por el lado izquierdo, serian

catalogados como “Tiempo Femenino”.

Tomando en cuenta, que dentro de la cosmovisiéon indigena,
existe el Dios Sol como padre y la Luna como esposa del Sol,
entonces el Equinoccio de septiembre es el inicio del Tiempo
Femenino, de la mujer, de la Pacha Mama, de la Quilla o Colla, de la

Luna.

Eran fiestas en las que las mujeres, lo femenino, eran adoradas

por el Pueblo, asi como se tenia el rito de esperar con cantidades



inmensas de comida y bebida a la luna “antes de que saliese el
primer dia”, y al ser divisada, “daban g’randes voces con hachas de
fuego en las manos...; se hacia el lavatorio general en los arroyos y

. 2
fuentes, cada uno en su acequia” °,

5.4.- Capac Raymi (21 de diciembre)

Es la Fiesta del solsticio de invierno, tiempo de la Wuvia, en la
que se le conmemora al “Capac”, o sehor dueiio de las huestes, a los
dioses; para que las nuevas cosechas tengan su bendicién y sobre
todo para que haya suficiente lluvia como para “sacar un buen
alimento” pero que no se “exceda en cantidad de agua” que pueda
causar problemas en su crecimiento.

De esta forma se estructura la primera parte de este
capitulo, en la que hemos dado a conocer de una manera Profundla
lo que signiﬁca la forma de vida de los Cayambis, sus costumbres,
cosmovisidon, creencias, modos de medirA el tiempo, fiestas
importantes; de lo cual podemos observar que el Dios Sol tiene un
lugar preponderante dentro de todas estas actividades. Asi a
continuacién presentaremos la parte histérica en la que como

Principales actores, ademds de los Cayambis, estan los incas.

20 pRueda M, LA FIESTA RELIGIOSA CAMPESINA, 1981, p.229.
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6.- LOS PRIMEROS PASOS DE TUPAC YUPANQUI EN

ECUADOR.

Es el poderoso Inca Tupac Yupandqui, el que prosiguiendo con
su ola expansiva sobre toda América, avanza sobre los territorios del
actual Ecuador, para este evento localizamos en el tiempo la fecha

de 1435 D.C. aproximadamente.

Como era costumbre en este tipo de jornadas, se iba
construyendo el “camino del Inca” paralelamente al avance de su
ejército, que para este caso particular, sali6 del Cuzco con un
mimero aproximado a los doscientos mil hombres, segﬁn Pedro ieza

de Ledn.
La conquista de las zonas del sur no presenté mayor
resistencia ya sea por los acuerdos que se llegaban con los Incas o

por el miedo infundido por la inmensidad del tamanoe del ejército.

Muchos pobladores de estas zonas del centro sur del Pais,

emprendieron una salida masiva de sus Pueblos Ya que no querian
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ser sometidos al tipo de administracién del Tahuintinsuyo”; esta
consistia en que “as fincas de cada familia “paltense” con sus casas y
animales domésticos, debian pasar a manos del Estado con el fin de
implantar en toda la regi(’)n el cultivo colectivo en beneficio general

- 22
del Incario.”

Es decir, los individuos deberian trabajar para el Inca, siendo
mutilados en libertad de accién, limitandose a trabajar en lo que se
les irnPonia, con el fin de que se les otorgue lo necesario para vivir
en cuanto a alirﬁentos, vestimenta y alberg'm.aé Esta forma de vida
para nuestros anoepasados, represenn:aba una forma demasiado cruel

de esclavitud.

Este tipo de mentalidad llevé a una inquebranmble decision

por parte de los que se quedaban en estas regiones,

21 g1 Tahua - Inti - Suyu: que quiere decir las Cuatro Regiones
del Sol, estad conformado por Anti Suyu {(regién del este}, Conti
Suyu (regién del oeste), Colla Suyu (regién del sur) ¥y Chinchay
Suyu (regién norte). En esta cuatriparticién es tomada a la ciudad
del Cuzco como el centro del imperio.

22 andrade L., EL SIGLO HEROICO, Banco Central del Ecuador, Quito,
1992, p.18. :
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Esta determinacion consistia pr'uneramente en unirse para
combatir férreamente al enemigo resolviendo a la vez Pelear hasta

morir si esto era necesario con tal de defender su Pueblo*

De esta manera se present(’) el escenario para los invasores
cuzquefios, que tuvieron que dar una fuerte lucha contra sus
primeros adversarios “Paltas”, los que derrocharon toda su energia y

la mayoria su vida en el campo de batalla, con el fin de no perder su

libertad. o

Con estas primeras victorias, los incas procedian a establecer
sus leyes econdémicas — administrativas, que estaban Principalmente
agrupadas en la reParticién de las tierras, y los 6rdenes jerérquicos a
los que se debia atener el pueblo. Junto a esto, Tupac Yupanqui,
impuso mitimaes™ principalmente en la nacién Canari, de la que
huyeron a\lg’unos, pero la mayoria, Pueblo gUerrerc por excelencia,
estaba listo para cualquier enfrentamiento con el inca; cosa que no

ocurrié porque la estrategia del Rey del Sol, fue rodear a los que

23 Mitas o mitimaes son los trasplantes que hacian los incas con
la finalidad de acrecentar la produccién por un lado y con el
objetivo de aminorar a los pueblos pendencieros que podian inferir
en el orden social de la zona.
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trataban de salir de su territorio. Esta linea de accién la mantuvo A
por alg'unos anos hasta cumPlir con el trasPlante de los canaris al
Cuzco y de los cusquenos al Canar, que por cierto eran “orejones”, es

decir, eran incas de sangre pura.

En estos términos, la ciudad que mas “orejones”’ recibié fue
Tomebamba, por esto aqui se construyeron también edificaciones

monumentales para que “la gente del Cuzco se sienta como en casa.”

6.1.- EL AVANCE DEL INCARIO AL NORTE DEL PAIS.

Para mediados de la década de 1440™, el inca maximo decide
continuar con su camino para las tierras del Norte (Chinchay Suyu),
encontrando total Parsimonia hasta la localidad de LLatacunga, en su
camino llega hasta Quito, lug'ar Paradisiaco, que puso algo de
resistencia al “soberano invasor”’. Pero son las tierras de los
Cochasquies, Cayambis, Caranquis 'y Pastos, las que pondrian mayor

resistencia al Incario y todo lo que se venia con EL

24 15 fecha es Tomada de un estudio realizado por Luis Andrade
Reimers, en su obra EL SIGLO HEROICO.
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El Inca a su paso por las tierras del norte decide construir en
Quito, monumentales edificios con lujosos esquemas, las piedras
preciosas y el oro nunca faltaron, haciendo de este lugar Yy Sus zonas
aledafias puntos en los cuales estuvo por allg'unos A anos
organizindolos administrativamente y en el que se mantuvo en

contacto con el resto del Tahuantinsuvyo.

Asi que, para el afio 1457 ya en su regreso al Cuzco, en la
ciudad de Tomebamba, donde el Inca estaba asentado por alg’ufun
tiempo, naceria Amnti Cusi Vallpa, que mas tarde seria llamado por su
pueblo Huayna Cipac, que' significa “Soberano Radiante de

Juventud”.

7.- PRIMERA DEFENSA DE LOS CAYAMBIS CARANQUIS

CONTRA HUAYNA CAPAC

Luego de la muerte de su padre en las tierras del sur, el Inca
supremo Huayna Capac, decide replantear la organizacién en los
territorios del Chinchay Suyu, ya que existian levantamientos y
enfrentamientos que estaban. poniendo en aprietos el liderazgo

Inca.
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Estos eventos en el norte del Cuzco eran originados
principalmente por el racismo que tenian los incas de “pura
sangre”’, contra los demas indigenas de la zona que por siempre han
sido égraciados poer el Dios supremo, situacidon que pusoc en
disyuntiva entre estos dos conceptos, siendo los iltimos por su

puesto, los verdaderos y legitimos Hijos del Sol.

EL esquema‘ era el siguiente: los incas estaban excluidos de
cualquier trabajo y tenian derecho sobre cualquier cosa o persona,
siendo la ley indiferente sobre los actos de estos, llamados los
“orejones”.

Dentro de este esquema, Huayna Cépac comenzé su entrada
los pueblos de los Hijos del Sol, para poner orden y hacer que
“escarmienten. los sublevados pueblos”, pero el n:rabajo no fue tan
ficil como lo creyé, y su jornada llegé hasta su lugar de
aprovisionamiento, Quito. Es en este punto desde el que comienza la
estrategia del inca para Megar a tomar las fortalezas logradas por los
habitantes de las zonas del norte que se resistian a la dominacién

tncaica.
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La primera fortaleza estaba localizada en Cochasqui, pero la
toma no fue silmplle, el ejército invasor perdié miles de hombnjes;
mucho mas en niimero al de los vencidos, avanzando de esta forma a
la zona de los Cayambis. —

La segunda fortaleza a la que el ejército de Huayna Capac tuvo
que enfrentar estaba a aproximadamente veinte kilémetros hacia el
norte, esta era la fortaleza de “Guachala”, lugar en el que los

aguerridos patriotas, también defendieron su terreno hasta la

muerte.

En Inca llegé a mantener el control del nudo de Mojanda —
Cajas; por lo que todos los demas guerreros Cayambis, Caranquis,
Otavalos, Huancavilcas, Caraques, Purudes, Panzaleos, Pastos,
Canaris, y demas naciones que se habian unido con el fin de

recautelar la libertad, estuvieron ubicadas en “Carangui”.
P
La estrategia de la resistencia comprendia basicamente

establecerse en el monte Imbabura; el cual tenia como resg'uardo

“cinco murallas circulares escalonadas hasta la cumbre”.
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Esta infraestructura junto con la wunién de guerreros
debidamente armados y con el deseo mas ferviente de proteger su
dignidad, hizo que los avances enemigos contra estas fortalezas sean
repelidos con eficacia, hasta el punto de que los dirigidos per
Huayna CéPac retrocedieran y emPrendieran una fuga masiva; la
misma que el inca supremo no Pudo controlar, oblig'éndolo a
reoresar a Tomebamba. Antes de su oomplet:o regreso, establecid en
“Pesillo”, una fortificacién de apoyo para tomar medida sobre las

zonas que humillaron a El y a su “Poderoso” ejército.

Ya en Tomebamba, el “Sapa Inca” tuvo que enfrentar la
revuelta y sublevacién de sus oficiales, por las medidas tomadas por
este luego de la pérdida en Caranqui. Medidas que consistian en que
“la cantidad y calidad de alimentos por repartirse a cada oficial de
acuerdo a su g'lraduacién quedé reducida a la mitad””, ademas, de
que ningun oficial podia asistir a las cenas y banquetes que el Inca

solia dar en su Palacio imperial de Tomebamba.

25 andrade L., EL SIGLO HEROICO, Quito, 1992, p.36.
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71 SEGUNDA DEFENSA DE LOS CAYAMBIS - CARANQUIS.

Resuelto este Problema, Huayna Inga Cépac, ordena se le
envien cien mil soldados desde el Cuzco para cubrir las bajas
logradas por los “Confederados” de la tierra de “Quito”. Estos
efectivos militares unidos a los ya existentes en Tomebamba
formaron un gran batallén, que seg'u'ln Cabello, “podian llegar a
conquistar el mundo.”

Es la noticia de que la fortaleza de “Pesille” fue tomada por los
Caranquis - Cayambis y sus aliados h@biendo antes terminado con la
totalidad de sus ocupantes, lo que impulsé a salir lo mas
inmediatamente Posible al inca agresor. Entonces, dos anos mas
tarde de la primera invasién, toma el mando del ejército el oficial
Apu Auqui Toma, quien fuera medio hermano de Huayna Cipac.

Fl oficial al mando comienza su camino poniendo su orden en
todos los pueblos que iba recorriendo, de esta manera llega hasta el
complejo administrativo muy bien conformado en las estribaciones
del Pichincha; es aqui, donde tomando las provisiones necesarias

avanza con la contundencia de su numerosa hueste hasta la fortaleza

26 Epntiéndase “Quito” como el territorio que comprende todo el

espacio de los Andes Septentrionales y no como solamente el gran
Curacazgo o etnia de Quito.
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de Pesillo, la cual la recupera luego de una intensa batalla contra los

recios Confederados.

En este mismo dia de la toma de Pesillo, las tropas avanzan
hasta el nudo de Mojanda; el cual luego de ser superado se convierte
en la catapulta que los hace llegar hasta su primer asalto a la
montaiia del Imbabura en la que encontraron a un completo ejército
compactamente organizado que repele al enemigo, el mismo que en
su primer dia de encuentro tiene que retroceder; dindole una idea

de las duras que seran las jomadas venideras.

En efecto, los dias contiguos se libraron sangrientas batallas
en las que murieron miles de militares de ambos bandos. Pero, y
CoOmo era légico, la suPerioridad numérica del bando agresor era la
que estaba llevando ventaja sobre los Confederados ag'rupados en la
cima del Imbabura. Fue tal la confianza que tuvo Auqui Toma, que
decidié tomar el frente de batalla, con el fin, de terminar con la
conquista del simbolo del antiguo fracaso de su hermano. Lo curioso
es que esa misma accién fue el error que le llevé a una nueva

derrota.
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La derrota tuvo como raiz la ultima tictica que tenian los
Confederados. Esta consistia en agruparse en la cumbre sobre la
dltima fortaleza y habiendo tomado grandes moles de rocas,
lanzarles éstas sobre los invasores.

El comienzo de la hecatombe de los incas fue el alcance que
tuvo una de las rocas lanzadas por los Caranquis — Cayambis, esta
enorme_Piedra tuvo como destino al propio Auqui Toma, que murid
automaticamente. El hecho propidgase por los demas miilitares que
viendo muerto a su lider deciden escapar por sobre sus murallas
conquistadas y huyen sin mds porqué pelear.

Es de esta manera como termina la segunda incursién del

pueblo de Huayna Capac sobre las tierras de Quito.

72.- TERCERA INVASION DE HUAYNA CAPAC (VER

APENDICE 5)

Enterado El Inca de esta nueva derrota, decide
inmediatamente agrupar a hombres de sus guarniciones que
llegaban hasta Tomebamba, para de esta manera poner en practica
el que ala larga iba a ser su ultimo ataque contra el valiente pueblo

del “Chinchaysuyo”.
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La estrategia consistié en que se dispusieron tres ejércitos,
uno seria comandado por el g’eneral Mihi, con el que se avanzaria
hasta la fortaleza norte de “Rumichaca”, antes de haber avanzado
con sus tropas por el flanco occidental del monte Imbabura; otro
batallén estaria al mando del general del Chinchaysuyo el que
llegaria hasta la posiciéon del general Mihi pero con el despliegue de
sus tropas por el lado.orientall.

Finalmente estarian algunos veteranos de guerra y Huayna
Céapac al mando del tercer ejército que atacaria directamente el
atrincheramiento logrado en las fortalezas del Imbabura.

La tactica funciond a la Perfeccién puesto que, mientras el
tercer ejército hacia una labor de desgaste a los de la resistencia,
que por cierto estaban disminuidos por la cercania de la ultima
contienda, los ejércitos del norte a una fecha clave sabian que era
tiempo de acometer contra los Confederados, tomandolos por
sorpresa.

La historia nos relata que Huayna Cdpac ataca a las fortalezas
del monte Imbabura. Luego de haber terminado con miles de
elementos de dicho ejército, emprende una retirada, que por las
tltimas incursiones incas se interpreté por parte de los Cayambis —

Caranquis, como una “huida mas de los invasores”.
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Esto hizo que las tropas confederadas Persig'uiesen a los incas
dejando libres las fortalezas que ya eran tomadas por los ejércitos
nortenos comandados por el g’eneral Mihi y el general del

Chinchaysuyo por los flancos descuidados.

Ast, y hnego de haber quemado y destruido las instalaciones,
todos los ejércitos se unieron en el area que Wevaria el nombre de

Yaguarcocha (lago de sang’re).

“Lago de sangre” a raiz de la orden de Huayna Capac de
deg'ollar a todos los vencidos y tirarlos a la lag'una; que una vez
tenida de sangre, seria el simbolo de una resistencia que por mas de
diez afios (1495 — 1505), estuvo manteniendo su independencia frente
a un imperio que queria someterlos a sus reglas y sus leyes y que
sobre todo decian ser los hijos del sol. Cuando todo el mundo andino
conoce que los verdaderos hijos del sol son los “pueblos de Quito”,
- nombre que nace de las raices KI 6 QUIl, que significan Sol, vida ©
tiempo; Y, TOH que nos quieren decir derecho, mitad o recto;
siendo entonces, la tierra del “Sol Derecho”, “Mitad de la Vida” o

donde es el “Tiempo mas Recto” que en cualquier lugar de Ameérica.
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8.- FORTALEZAS CAYAMBIS E INCAICAS

Durante los mas de diez afios de enfrentamientos contra las
tierras del Chinchaysuyo, los incas tuvieron que constrﬁ& fortalezas
de instalacién y de avanzada con el fin de ir sometiendo poco a poco
a los “confederados”; los mismos que hicieron lo propio para
contrarrestar a sus enemigos. s de esta forrﬁa cémo en la tierra de
los Cayambis fue donde mds se construyeron estos complejos de

resistencia por un lado y de avance por otro.

“La concentracién mayor figura en el macizo de
Pambamarca”. Se las llama “pucaras”; y pucara es fortaleza, pero
tambiéh indica cualquier defensiva de caracter simple. Existian ya
por alli (Norte de Quito), varias fortalezas construidas por la
sociedad local con el objeto de resistir invasores procedentes de
fuera. Pero los Incas mandaron hacer otras para consolidar su
predominio con militares, mitmas y yanaconas. Los edificios estan
constituidos por un cercado con dos puertas, una mas alta que la
otra. Estan fabricadas por lo general en cerros, cumbres, faldas,

- r - 2
acantilados y rarisima vez en Wanuras.” 7

27 Espinosa W., LOS CAYAMBES Y CARANGUES SIGLOS XV - XVI, Tomo I,
I0A, 1988, p.296.
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El complejo de fortalezas de la meseta de Pambamarca, es
{mico en todos los Andes Septem:rionalles; no solo por la gran
cantidad de fortalezas, que suman un total de diecisiete (([ue unido
al total de las existentes en el pais de los Cayambis — Caranquis dan
un valor de por lo menos treintisiete), sino por su tipologia de
construccién y el valor que tuvieron en la época Preincaica, incaica

y prehispanica. Estas fortalezas son:

# 8.1.- Quito - Loma.- (VER APENDICE 6) “Por su enormt;, tamaio y
complejidad de sus instalaciones ofensivas. Se encuentra a 400
metros sobre el nivel del paramo, tiene 280 metros de ancho y
casi Joo metros de largo. Esta a 3780 metros sobre el nivel del
mar. Posee dos secciones y tres vértices.

La Primera Seccién esta rodeada por un terraplén (muro)
externo. lLa parte superior esta Preservada per un terraplén
exterior de plano triahg’ular. Otros terraplenes unen al exterior
con el interior. La segunda Seccién permanece circuida por un
terraplén en forma espiral que llega hasta la llamada Pirémide,
que es un cimulo en forma redondeada, de cuatro metros de

altura. La mayoria de los terraplenes son de tierra sobre un piso

escarPado.
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Los lados inclinados aparecen fortificados con piedras
afiladas. En los terraplenes existen fosos. Hay cimientos de
ochenta casas rectangfulares, aparte de quince construcciones
circulares que debieron ser almacenes. En el nordeste hay un
pabellén muy amplio que pudo ser un galpén para alojamiento
de guerreros. Al norte del grupo hay tres casas mas de
confeccién complicada. Y en la cima de la Segunda Seccién hay
otro edificio, tal vez las casas del jefe. La fortaleza esta
circundada por un foso de dos o tres metros de ancho para
obstaculizar su acceso. Su localizacién permite observar el sector
de Guayllabamba — San Antonio de Pichincha™.

-4 82. Paccha Pucara o Celdas.- (VER APENDICE 7) Que
resguarda el valle de Cayarmnbe hacia la altiplanicie
# 8.3.- Pucara loma de Guachala.- VER APENDICE 8) Protegen el
frente oriental de la cordillera.
# 8.4 Pambamarca.- (VER APENDICE 9)
# 8.5.- Pucara Achupallas.- (VER APENDICE 10)

# 8.6.- Censo Pucara.- (VER APENDICE 11)

2% Espinosa W., LOS CAYAMBES Y CARANGUES SIGLOS XV - XVI, Tomo I,
IOA, 1988, p.298, 299.
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# Gida Pucara, Nato Pucara, Campana Pucara, Puchuro, Pucara
Chiquito, Olja'\n Pucara.- Fueron las que defendian el avance de

quienes Pretendian entre por Guayllabamba.

De esta forma tanto Cayambis como Incas utilizaron estas
fortalezas para formular sus estrategias para contrarrestar sus

ataques, que mas tarde serian aplicados a los invasores espaiioles.

9.- LOS CAYAMBIS CON LOS INCAS.

La vida histérica del Pueblo Cayambe contimia labrando
nuevos hechos, ahora con una nueva estructura Y con una nueva
administracién; pero, esta vida comienza de una manera
especialmente trigica es su momento pero de vital importancia a
través de la historia, el hecho al que me estoy refiriendo es el mismo
que dio orig’en a una casta guerrera que seria de una de las pocas
recordadas en la caida de los incas, estos guerreros Wevaron el

nombre de “Guambras”.

El origen del nombre a ésta clase de guerreros, esta marcado

con el suceso en el que el g’eneral e inca Huayna Cépac, lueg'o de



haber exterminado con las tropas Cayambis - Caranquis, Pronunci6
estas palabras al dirigirse a los hijos de los Confederados: “campa
mama, Pucule tucuy huambracuna (vosotros no me haréis mas la
guerra, porque sois solo muchachos)”"’.

Esta estirpe, era un grupo de guerreros de muy alta estima y
se hallaron después en el cuerpo de guardia Personal del Inca, que
en unién a los también temidos “Chachapoyas” o “Chachas” y a los

Canaris, se los ag’rupaba entre los soldados de elite.

Es de esta forma como comienza la vida dentro del Incario,
administracién que primeramente dispuso el establecimiento del
“sistema de mitmas” con el fin de estimular la reconstruccién de las
instalaciones, salvar las tierras y sobre todo, impedir nuevas
revueltas, quedando asegurada la paz y armonia con los nuevos
miembros del Tahuantinsuyo. Luego, esta regién se transformaria
en la cuna del nuevo soberano de los pueblos de “Quito”, Atahualpa
(hijo de Huayna Cdpac), que junto a su ejército desgarraria el
racismo, el mismo que tanto mal hizo antes de la llegada de los de

“Cuzco” y durante la administracién Inca.

29 gpspinosa W., LOS CAYAMBES Y CARANGUES SIGLOS XV - XVI, Tomo I,
I0A, 1988, p.260
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10.- LOS CAYAMBIS EN LA COLONIA.

Para el ano de 1532, luego de que Atahualpa, con la ayuda de
sus generales Quisquis y Calicuchima, tomaron como prisionero a
Huascar y de esta forma terminé una época de corrupcién,
sallvajismo y tormento para los Pueblos del actual Ecuador;
irébnicamente comenzaba otra época peor, ya no solo para los
Pueblos de “Quito”, sino para toda América Andina, era la llegada de
los espafioles. Llegada que iba a marcar el comienzo de la mayor
decadencia de todos los tiempos de los Cayambis en cuanto a su
culmra, cosmovisién, forma de vida y en generall a todo cuanto por
cientos de afios habian cultivado.

‘ .

El cambio radicé esencialmente en que los invasores europeos
para conseguir sus objetivos, destrﬁyeron todo lo existente, usaromn
artimafias como las que hemos visto relacionadas al tipo de
idolatrias que hacian los indigenas, consideradas por ellos diabélicas,
los lugares y los mismos sacerdotes debian ser eliminados.

Es de esta manera como Atahualpa es ajusticiado en agosto de
1533, por considerarlo idélatra, para ocultar bajo su “ley” el asesinato

al Inca de mayor poder en esos momentos en todo el

Tahuantinsuyo.



Asi, la ignorancia por un lado y la ambicién por el oro y
metales preciosos hicieron a los espanoles cometer el mayor de los
genocidios conocidos por el mundo hasta la actualidad.

Pero, en relacién con la celebracién de las fiestas y los ritos
religiosos, los indig'enas siguieron Practicéndohs bajo un manto
religioso europeo, es de esta manera como avun hasta ahora se
celebran todos estos rituales y festividades que siguen manteniendo

su significado original, pero con otros nombres.

1.- CAYAMBE EN LA REPUBLICA.

Luego de un periodo en el que se la administraba como
hacienda, finalmente se creé el Cantén Cayambe, el 25 de junio de
1824 Perteneciendo a la Provincia de Imbabura, posteriormente el 20
de mayo de 1851 pasa a formar parte de la provincia de Pichincha. A
partir de esta época se dieron una serie de decretos hasta que el 23
de julio de 1883, en la presidencia del Dr. Luis Cordero, Cayambe se
restablece definitivamente como cantén, quedando integrado de la

siguiente manera.
» Parroquias Urbanas: Juan Montalve y Ayora.

> Parroquias Rurales: Olmedo, Ascazubi, Cagahlm, Ootén 'y

Santa Rosa de Cusubamba.
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1- TURISMO EN ECUADOR

Una de las formas de analizar el papel que cumple una
actividad dentro de un pais es transformando su actuacién a
términos numéricos; ast, Podemos observar (VER GRAFICO 1), que
en los tultimos cinco anos el pais tiene como cuarta base para el
desarrollo econémico a la Actividad Turistica, luego del camardmn,

banano y Petréleo.

Grifico 1
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Dentro del mismo esquema, la participacién del Turismo en el
PIB ha venido incrementandose paulatinamente en los ltimos anos

(VER GRAFICO 2), hasta alcanzar una tasa de crecimiento del 3.%

en 1997*
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Grafico 2
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En este aspecto se deben tomar en cuenta los problemas que
ha tenido que afrontar el pais en estos aiios, ya sea por el conflicto
limitrofe que en 1995 influyé negativamente en la actividad,
situacion que unida a la crisis energética, hicieron de este afio el de
menor crecuniento; luego, al llegar al afno de 1997 se visualiza una

tasa de recuperacién con respecto a los afios anteriores.

De ig'ual manera, al estudiar la Balanza de Servicios de los
tltimos cinco afios, cuenta viajes; registramos que en 1997 se obtuvo
un ingreso de 295 millones de délares, con un incremento del 4%

frente a los ingresos de 1996 de 281 millones (VER GRAFICO 3).
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Grafico 3
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La Cuenta Viajes durante el periodo 1993 — 1997, presenta un
saldo positivo con tendencia creciente. El mimero de visitantes que
an’iba al pais es mayor que los ecuatorianos que viajan al exterior,
permitiendo generar un monto significativo de divisas con
porcentaje de crecimiento Promedio anual de 7.3%, frente a los
egresos por concepto de salidas nacionales de 4.2%. Esto sefnala un
balance positive en el sector con el consiguiente beneficio que
refleja la actividad en los sectores relacionados como transporte
interno, alojamiento, bares y restaurantes, diversiones, entre otros
rubros que son influidos directa o indirectamente por el efecto

mulltiplimdor del turismo.
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Por otro lado, la demanda Turistica en el Ecuador registra
una tendencia ascendente en el periodo 1993 a 1997, con un
decrecimiento en 1995, por los factores antes mencionados. De esta
manera, mientras en 1993 arribaron al pais 471.367 extranjeros, en

1997 el mimero se incrementé a 520.000, con una tasa de crecimiento

anual de 4.5% (VER TABLA 1)

De estos totales se puede analizar que los principales
mercados en América son los de Estados Unidos, Colombia y Per,
mientras que en Europa se destacan Francia y Alemania, que junto a
los mercados de Asia y Oceania representan mas del 80% del Total
de los turistas que llegan a nuestro pais (VER GRAFICO 4)- Se puede
observar que Colombia, Estados Unidos, Francia y Alemania son, en
1997, los paises que Mas turistas enviaron a nuestro pais, siendo los

tres tltimos los que mayor cantidad de divisas depositaron.
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Grafico 4
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Basandonos en la tasa registrada en los ultimos cinco anos

que es de 4,7%, se estima que para el ano 2000, la cantidad de

turistas seria de 584900 (VER GRAFICO 5)

Grafico g5
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Por otro lado, se debe observar, que una de las variables mas
importantes para la planificacién de la promocién del Turismo en el
Ecuador es la “t:emporalidad" que tiene la demanda en el pais, para
esto nos remitimos a los datos elaborados por CETUR. (VER
GRAFICO 6).

Grafico 6
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Estos datos nos presentan dos periodos considerados como
temporadas altas para la actividad turistica: la primera, y la de
mayor importancia, estd enmarcada entre junio y agosto; quedando
la segunda temporada establecida entre los meses de diciembre y
enero. En otros meses como febrero, la afluencia turistica se

incrementa, debido al feriado de carnaval.
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Cabe senalar que los turistas colombianos constituyen el
nimero mayoritario de visitantes al pais como también lo
observamos en el grifico 4, pero hay que tomar en cuenta que no
solamente vienen en calidad de turistas; si no que por lo general
vienen al pais con el objeto de realizar actividades de comercio y
negocio en general, por lo que se le debe tener particular atencion
y determinar el propésito de viaje de este tipo de mercado.

Por otro lado los turistas Europeos representan los que mds
pernoctaciones registran segin informaciones de Migracién (VER
GRAFICO 7), esto representa que ademas de hacer un mayor gasto,
realizan un mayor mimero de actividades turisticas, siendo por lo
tanto junto con Estados Unidos, el mercado mds rentable para
Ecuador. Se debe tener en cuenta que para este grifico los turistas
Colombianos no fueron tomados en cuenta, ya que por ser turismo
fronterizo tienen mayores ventajas de pernoctacién frente a las

demas regiones tomadas en cuenta.
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Grafico 7
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Finalmente, dentro de este contexto, se observa la proyeccién
del Turismo en el Ecuador para 1998; ano en que las perspectivas son
difusas, ya que el efecto de “El Nino”, ha afectado la zona costanera;
hecho que influenciara en las cifras para el término de este ano,

siendo perjudicial para los intereses de la economia del Pais.

Pero, por otro lado la reactivacién del sector por parte de la
empresa privada harad que el efecto no sea negativo totalmente, sino
que se mantenga la tasa ascendente con la que se ha estado
manejando el turismo; estas se resumen en el aporte al PIB, mimero
de turistas por ano, cantidad de ingresos por viajes, cantidad de

personas empleadas en actividades turisticas, entre otras.
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2.- TURISMO Y EL PATRIMONIO CULTURAL

Una de las mas eficaces formas para salvaguardar los bienes
culturales de un pais es mediante el Turismo, especificamente
gracias al Turismo Cultural. Entonces, se entiende como Turismo
Cultural a “la absorcién del turista de las caracteristicas que se
asemejan al desvanecimiento de los estilos de vida de las sociedades
pasadas, que observan tales fenémenos como estilos de casas,
artesanias, equipo de granja y vestido.

Dentro de esta definicién se encuentran elementos que se
constituyen como de atraccién al turista, entre ellos podemos
nombrar a: Artesanias, idioma, tradiciones, gastronomia, arte,
musica, historia de la regién incluidas sus reminiscencias visuales,
tipos de trabajo de los residentes y la tecnologia que utilizan, la
arquitectura que da al drea una apariencia distintiva, la religién y
sus manifestaciones visibles, los sistemas educativos, el vestido, las
actividades de tiempo libre” ** entre otros.

Asi, Ritchie y Zins, definieron que las formas de Cultura que

atraen a los visitantes, son:

30

Mathieson A. y Wall G, TURISMO, REPERCUSIONES ECONOMICAS,
FISICAS Y SOCIALES, Edt. Trillas, México, 1990, p.203.

76



a) “Formas de cultura inanimadas o que no (ntervienen
directamente en la actividad humana. Los turistas que
visitan lugares de arquitectura y arte unicos, edificios,
monumentos histéricos, y compran arte y artesanias
tradicionales son un ejemplo significativo.

b) Formas de cultura reflejadas en la vida diaria normal de un
destino. La visita de gente extranjera para observar sus
actividades normales tanto sociales como econdémicas, ast
como de tiempo libre en un intento por comprender sus
estilos de vida, ideologias y costumbres, son una
motivacién turistica comin.

c) Formas de cultura especialmente animadas que pueden
implicar eventos especiales, descripciones histdricas o
acontecimientos famosos. Los ejemplos incluyen festivales
musicales, carnavales, festivales que reflejan antiguas
tradiciones y comportamiento, y las reconstituciones de

batallas y exhibiciones de maquinaria antigua”.

*l Mathieson A. y Wall G, TURISMO, REPERCUSIONES ECONOMICAS,
FISICAS Y SOCIALES, Edt. Trillas, México, 1990, p.203
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Es necesario decir que las tres formas de cultura senaladas
conforman el engranaje que presenta Puntiachil como destino
turistico hacia personas que se sienten motivadas por este tipo de

actividades.

Segun la OMT, en el ambito mundial, el Turismo Cultural se
ha posicionado como una de las formas de turismo que mads
beneficios econémicos reditia a la zona o regidén donde tienen lugar
este tipo de actividades. Convirtiendo al Turismo Cultural también
en una actividad econémicamente positiva. Se toma en cuenta
también que las personas que se dedican a este tipo de actividad,
SON personas con una educacion sélida, de altos recursos econémicos
entre los treintiséis y los cincuenta anos; ubicando a los Europeos en
el casillero del mercado mads interesado en el consumo de este tipo

de Turismo.

z.- TURISMO CULTURAL EN ECUADOR.

Dentro de nuestro Pais, las actividades culturales son extensas

en nimero, pero descuidadas en calidad, siendo un aspecto negativo

para la demanda de este tipo de servicio.
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La miopia de la macro planificacién, ha hecho que las
instituciones encargadas en la recuperacién del patrimonio
abandonen esta tarea por la supuesta conviccién de verse frente un
esfuerzo vano.

Por otro lado, existe una visién realista de las tendencias del
mercado que han repercutido en algunas empresas privadas de
turismo, las que han incorporado al Turismo Cultural como
producto - servicio base dentro de sus propuestas.

El esquema se presenta prometedor en la perspectiva del
escenario optimista, ya que las agencias de viajes, por la presién de
la demanda, incorporaran paquetes culturales; lo que directamente
influira sobre el lugar o contexto cultural promocionado; haciendo
de este un producto de calidad.

Dentro de este esbozo, el turismo representa una forma basica
de revalorizar las costumbres y de tomar consciencia de la historia
de un lugar determinado, haciendo de este un vinculo entre la
realidad de un pueblo y sus raices. Siendo esto valedero, siempre y
cuando esté de por medio el manejo de un desarrollo

responsablemente sostenible.
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La realidad que se presenta en Ecuador en relacién con el
Turismo Cultural es que el grupo que maneja este tipo de recursos,
no cuenta con el respaldo de los entes que tienen a cargo los
mismos, que por lo general son entes de caracter publico; lo cual
hace mas dificil el trabajo, que junto a la desinformacién de la

misma poblacién hacen de esta actividad compleja y a alto costo.

Por lo anterior descrito, el Turismo Cultural en Ecuador esta
sujeto a los cambios que se tendran que dar en los préoximos anos,
haciendo de este tipo de turismo una forma consistente y real de lo
que puede significar el inicio de la “Era del Turismo” como un
actividad de progreso para los sectores culturales, sociales vy

economicos de la nacién.
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4.- ANALISIS DEL MERCADO

.- Las Tendencias de Mercado.- Turisticamente, el viajero,
J
estd proyectandose cada vez mds hacia una diferenciacién en cuanto

al consumo de los servicios que se prestan.

Cuando se habla de Turismo Cultural, se estd hablando de una
forma especifica de turismo, que en la actualidad estd siendo

procurada especialmente por los paises llamados del primer mundo.

El crecimiento del turismo internacional hacia el pais, hace
que se proyecte un escenario préspero, que planificadamente se lo
puede aprovechar como la oportunidad de crear nuevos espacios

para los turistas que necesitan un producto orig'inal.

Parte de ello constituye el incremento de desplazamientos
hacia nuestro pais desde todos los lugares del mundo, pais que es
atractivo para el turista, por la calma de su gente, por el precio de la
moneda que junto con la variedad de atractivos turisticos que posee
dentro de su limitado espacio territorial conforma un producto para

una demanda especial.
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4-11.- Europa: Mayor regién emisora de viajes turisticos

St tomamos como referencia los datos proporcionados por la
CETUR, y los comparamos con las “Tendencias Evolutivas del
Turismo a Nivel Mundial” suministradas por la OMT, tenemos un
escenario muy alentador para los préximos afios en cuanto al
Turismo; ya que si bien por un lado la demanda no crecera de una
manera explosiva, los turistas que lleguen seran de mercados con
economias sélidas, los que realizardn mayores gastos en un tiempo
mas elevado de permanencia.

Siendo Europa representada con dos de sus paises dentro de
los mas importantes emisores de turistas hacia el pais, y al conocer
por medio de la OMT que Europa es la mayor regién emisora de
viajes turisticos, ilustra la importancia de este continente en el
mercado internacional, que se explica por dos razones
interrelacionadas entre si:

“a) Es en los paises industrializados del centro y norte de
Europa donde se han creado en mayor medida las condiciones que
facilitan el desarrollo de la actividad turistica, entre las que cabe

mencionar:
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Condiciones econdmicas, ligadas al alto grado de
desarrollo alcanzado por estos paises: alta renta per capita
y disponibilidad de ingresos discrecionales para turismo y
viajes; fuerte actividad econémica generadora de viajes de

Negocios rofesionales, etc.
YP

Condiciones sociodemogrificas, en las que cabe incluir
aspectos como la mayor disponibilidad de tiempo libre, el
mayor nivel de educacién general de la poblacién, los
cambios en la pirdmide de edades y en la estructura de los
hogares, el creciente proceso de urbanizacién, el acceso a
la informacién y a la influencia de los medios de

comunicacion, etc.

Condiciones de movilidad personal, favorecida vy
potenciada por el enorme desarrollo cuantitativo vy
cualitativo de los medios de transporte, tanto particulares

como colectivos.

Condiciones g'eog'ra'ﬁcas, con la existencia, por un lado, de
paises con clima frio y lluvioso y, por otro, de paises con
excelentes condiciones climdticas a relativamente escasa

distancia.
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b) En el caso de Europa se da la circunstancia de que se trata
de un territorio relativamente pequeno en el que existen varios
paises, muchos de ellos fronterizos con dos o mas naciones. Esta
circunstancia no solo facilita el movimiento turistico, sino que
otorga la categoria de viaje internacional a los de corta distancia””.

Una vez analizado el aspecto macro de la situacién europea,
prima realizar la caracterizacién de los paises que mads llegadas
registran en nuestro pais, estos son Alemania y Francia.

41.2.- Tendencia Alemana

“De acuerdo con la European Travel Monitor, el principal pais
europeo emisor de viajes turisticos al extranjero es Alemania, con el
50% del total. Esta fuente nos permite acceder a otros datos como
son:

La tasa neta de salida Vacacional, que es un indicador que
refleja el porcentaje de poblacién que realiza efectivamente
vacaciones, en el sentido de que viaja durante las wvacaciones,
calculado sobre la poblacién total del pais, o también sobre la

poblaci(')n que se determine (universo) en el estudio o encuesta de

que se trate.

*2 pAltés C, MARKETING Y TURISMO, Editorial Sintesis, Madrid, 1995,
p. 23,24.



La tasa neta de salida vacacional es un dato importante
porque es un fiel reflejo del grado de desarrollo alcanzado por un
pais, tanto en términos generales, como desde el punto de vista del
mercado turistico.

En el Cuadro # 1 puede observarse como las tasas mas elevadas
corresponden a los paises mas desarrollados y avanzados de Europa,
entre los que Alemania alcanza uno de los porcentajes mas altos con
un 65% de las salidas vacacionales por el total de su poblacién.

Cuadro 1

Fuente: CEE
Realizado por: Enrique Andrade Saigado



El porcentaje de vacaciones al extranjero indica la porcién,
medida sobre el total de viajes vacacionales realizados por la
poblacién, que tiene como destino el extranjero.

A excepcién de Francia, en la mayoria de los paises europeos
desarrollados se registra una alta proporcién de viajes vacacionales,
que tienen como destino uno o varios paises extranjeros; destaca
particularment:e Alemania, pais en el que el 68% de los viajes son al
extranjero’>.

4.2~ La Demanda en el Ecuador

Es entonces, que se puede concluir con base en que entre las
caracteristicas de la demanda europea existe una estabilizacién del
porcentaje de poblacién que realiza vacaciones (tasa neta
vacacional); y un ndamero total de vacaciones que aumenta
ligeramente, que la demanda que tendrd Ecuador hacia los préximos
anos ira en aumento, siendo la tendencia mds importante la
diferenciacién de servicios para mercados cada vez mads exigentes y
especializados en cada clase de actividad turistica; siendo el Turismo

Cultural, una de las actividades mas importantes dentro de las

potencialidades que tiene Ecuador para desarrollar un futuro sobrio.

33 Altés C, MARKETING Y TURISMO, Editorial Sintesis, Madrid, 1995,
p.27.



5.- DEMANDA OBJETIVA.

5.1.- Metodologia — Andlisis de las Encuestas.-

El procedimiento de investigacion de mercado conté como
principal método para establecer contacto con los visitantes al
cantén Cayambe, a un muestreo en base de encuestas de preguntas
mixtas (abiertas y cerradas) (VER ANEXO 1), las que fueron tomadas
a turistas y no turistas que se hospedaban en los diferentes
establecimientos con que cuenta este Cantén, los que son: Hostales
“Gran Colombia” y “Cayambe” y Hosterias “Las Cabanas de Nipoles”
y “Mitad del Mundo”, asi como también se tomaron datos del libro
de visitantes que se encuentra en el “Museo Puntiachil”

Ademds, se hizo una entrevista a los “principales” de estos
lugares de hospedaje (VER ANEXO 2), junto con un estudio de
observacién de los servicios que se brindan para sus huéspedes.

De esta manera los resultados de este estudio son los

siguientes.
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511- Sexo: La primera variable que compone el conjunto de
preguntas de la encuesta estd relacionada con el sexo de las
personas que visitan Cayambe. El resultado, esta tomado de aquellos
que visitaban esta ciudad en calidad de Turistas; esta “guia”, estima
que el 64% de los turistas son masculinos, mientras que la diferencia

que es tan solo el 36% son un mercado femenino (VER GRAFICO 8).

Grafico 8

La exclusién que se hace al resto de “motivos de viaje”, estos
son por negocios o por trabajo, es por la cantidad de hombres que
existen trabajando en las plantaciones de rosas del cantén. Estas
personas representan un sector de andlisis separado tomando en
cuenta que la razén por la que estdn alli es por trabajo, tienen otro
manejo de su tiempo libre, sin excluir que realicen actividades

turisticas y de recreacién como lo veremos mds adelante.
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5.1.2.- Edad.-
La edad de los Turistas que llegan a Cayambe estd entre los

siguientes rangos (VER GRAFICO 9)

Grafico g
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Se tiene que tomar en cuenta que no se tomaron los grupos
de personas que se dirigen a Cayambe por motivos de “negocios” ni
de “trabajo”

Entonces, esta demanda estratificada en seis grupos presenta
caracteristicas diferentes.

Asi, podemos determinar que el grupo de Turistas entre los
18 y 25 afios son jovenes que en su mayoria son estudiantes adn, por
lo que su forma y medios de compra seran diferentes a los demas

sectores, como lo veremos en el anilisis de las demas variables.
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Este grupo esta ubicado en el tercer lugar con un 17% luego
de los conjuntos de 26 a 35 Y de 36 a 45 anos; por lo que se puede

determinar que es un rango de Turistas de importancia moderada.

Pero, al estudiar el verdadero propésito de la visita a Cayambe
de este primer grupo, teniendo presente que tipo de actividades
turisticas realizd, se puede contabilizar que de este 17% de Turistas,
el 62,5% visité Puntiachil, cifra que si es representativa y de

importancia para los intereses del Plan.

Por otro lado tenemos dos rangos de edades que son
convenientes analizar por la magnitud de los mismos. El primero de
ellos es el conjunto que comprende una edad entre los 36 y los 45
anos, que al ser el que mayor atractividad vio en Cayambe, se lo

considera como el principal.

Sin embargo, el 50% de este grupo de personas visito
Puntiachil, mientras que la otra mitad recorrié otros atractivos,
situacién que no aclara de una forma especifica que es lo que estos

turistas vinieron a conocer o visitar en Cayambe.



El segundo grupo de considerar por la magnitud, es aquel que
esta enmarcado entre las edades de 26 a 35 afios, que con un 21%,
representa un conjunto atractivo porque de este grupo el 80% visité
Puntiachil en su estadia o Paso por Cayambe, lo cual presenta un
gran interés por las personas de este rango de edades para la

realizacion de un Turismo Cultural

Otro grupo de consideracién es el estimado en los rangos de
46 a 55 anos de edad que visitaron Cayambe, de estos Turista, el 1%
conocieron o visitaron Puntiachil, lo cual evidencia un alto g'rado de

interés por este Atractivo.

De los otros dos restantes grupos que suman un 13% entre los

dos, el 70% igualmente visitaron Puntiachil.

Este analisis permite observar que el comportamiento de los
tres grupos de edades desde los 46 anos conservan un interés
especial por las actividades culturales, en las que se incluyen, visitas

al museo, iglesia y Puntiachil.
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Por otro lado, se tiene que prestar atencién al
comportamiento de los Turistas que estdn comprendidos entre los
26 y 35 anos ya que en su mayoria sienten el deseo de realizar
actividades culturales en las que ademas de visitar Puntiachil, hacen
recorridos por “Quito Loma”, «pambamarca”, “La Chimba”,
“Cangahua”, lugares que constituyen fortalezas tanto preincaicas e

incaicas.

5.1.3.- Nacionalidad.-

El lugar de Procedencia de los Turistas es una de las variables
mds importantes dentro de este estudio, ya que al conocer con
certeza este factor, los procedimientos para la estructura de las

estrategias seran mas precisos en su puesta en ejecucién.

Entonces, la primera divisién en base de esta variable, esta
establecida segun las principales regiones que emiten turistas a
nuestro pais, a saber estas son Europa, Ameérica de Norte, América
del Sur, América Central, Asia/Oceania y Otros.

Entonces, los resultados son los siguientes (VER GRAFICO 10)
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Grafico 10
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De esta forma se pueden apreciar de una manera clara que las

Principales regiones en emitir turistas a Cayambe — Ecuador, son:

En orden Europa con un 30 %, América del Sur con 26% y

Ameérica del Norte con el 22%.

Dentro del grupo de América del Sur, tenemos en cuenta a
turistas Ecuatorianos que representan mas del 60% del total
estimado, lo cual significa la capacidad del turismo interno

por,encial para este destino.
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Al estudiar el grupo de mayor importancia en este punto con
un 30%,, que se refiere a la Regi6n del continente europeo, tenemos
presente el 40% del total de este conjunto, comprenden turistas de
Alemania y Francia, que teniendo presente la tendencia y la
demanda actual ecuatoriana analizada, representan los paises con los

indices mas altos de visitas a nuestro pais procedentes de Europa.

Siguiendo este mismo esquema, el tercer lugar dependiendo
de la procedencia del viajero lo constituyen los turistas de América
del Norte, donde mas del 9o% son estadounidenses, situacion
también nada extrana tomando en cuenta la macro actividad

turistica de Ecuador.

Es por esta razén que se deben tener presentes estos grupos
con mayor atencion que los demas, ya que constituyen un grupo de
demandantes reales del destino turistico “Cayambe”.

Pero, examinando la cantidad de este personas que han
visitado Puntiachil, tenemos que los grupos se arrojaron las

sig'uientes conclusiones: (VER GRAFICO u)
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Grafico 11
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Es necesario senalar que a este nuevo grupo se sumaron
personas de Ecuador y Colombia; que si bien no se encontraban
realizando actividades turisticas, alguna vez anteriormente habian
visitado Puntiachil, por lo que es ésta la razén que influye a que el
grupo de América del Sur sea el que mayor nimero de visitas haya
promediado, 39% sobre el total.

Por otro lado se puede observar que los turistas europeos
visitan en menos oportunidades Puntiachil que los Turistas de
Norte América que tiene un 24% sobre un 17% correspondiente a los
europeos. Quedando asi conformadas las primeras ubicaciones con
respecto a la procedencia de los turistas que se sienten atraidos por

Puntiachil.
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Estas posiciones, sin embargo, no tienen que ser comparadas
por si solas sino que seran parte de un andlisis de mayor

profundidad al estimar el esbozo del estudio de mercado completo.

5.1.4.- Nivel Educativo.-
Siguiendo el anilisis, se tiene que tomar en cuenta el nivel

educativo que tiene los visitantes a Cayambe.

Dentro de este contexto, se establecieron tres categorias que
comienzan por la “Primaria”, luego tenemos la educacion
“Secundaria”; para finalmente establecer la cantidad de llegadas a
Cayambe y a nuestro atractivo y producto turistico especifico de

Profesionales y las tipologias de carrera.

La importancia de esta variable recae en el aspecto cultural
del anslisis de la demanda real, ya que si bien la variable edad esta
intimamente relacionada con el nivel de educacién, no siempre se
encuentran casos en los que las variables se complementen, de esta

manera los porcentajes son los siguientes.



Grafico 12
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Los datos son claros, el 77% de los Turistas que visitan Cayambe
han llegado a obtener una educacién superior, €s decir, son
Profesionales, mientras que el restante porcentaje correspondiente
al 23% tienen una educacién “secundaria” (VER GRAFICO 12),
quedando fuera aquellos turistas que solo tienen una educaciéon a
“Primaria”.

Esta primera observacidon nos expresa que en primer lugar, los
turistas que vistan Cayambe en su mayoria son profesionales, los
mismos que tienen un nivel educativo alto, capacidad adquisitiva

fija y, por tanto, manifiestan modos de consumo en especiales.
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Dentro de este aspecto tenemos que los mismos resultados se
obtuvieron al realizar la comparacién con aquellos que visitaron

puntiachil. (VER GRAFICO 13)

Grafico 13
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Dentro de este cuadro el hecho de que no se registran turistas
de un nivel “primario" de educacion debe ser por varias razones, ya
sea por la falta de interés propia establecida por la edad, por
desconocimiento del lugar, por falta de informacién del atractivo,
entre otros.

De esta manera, se establece este destino como de gran
atraccién sobre los turistas con un nivel alto de educacidén, sin
excluir de la cuota de mercado a los turistas con un nivel primario
de educacion; caracteristica no generalizada para todo el universo;

con el fin de no caer en aproximaciones difusas.
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515~ Pregunta & Terminada esta primera parte, COMeNzamos
el analisis de las preguntas que tienen los turistas para tomar Como
destino Cayambe, la pregunta (ver anexo 1) es la siguiente: “Que le

motivé visitar Cayambe?” Obteniéndose los resultados siguientes:

Grafico 14
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4 Este graflco nos demuestra que en El 76% de las personas que
se han hospedado en Cayambe, lo hicieron porque buscaban realizar
actividades turisticas, mientras que solo el 24% visita este lugar por
motivos de trabajo o de negocios (VER Grifico 14).

Dentro del Universo de las personas que se encuentran en
Cayambe por motivos de trabajo, es necesario explicar que el 75% de
ellas son ecuatorianos que estan vinculados con el negocio de la
floricultura, actividad que en Cayambe se ha expandido de una

manera geométrica acaparando la atencidén de la poblaci()n local.
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Por ésta explicacion dada en relacién con los ecuatorianos, se
debe decir que este tipo de personas ha adquirido un
comportamiento especial frente a las actividades de recreacién y
esparc’uniento, las mismas que tienen lugar, generalmente los fines

de semana y muy ocasionalmente luego de las jornadas de trabajo.

Mientras tanto, el grupo de motivados por actividades de
negocio, tenemos que el cien por cien son ciudadanos colombianos,
que también se dan tiempo para realizar actividades de forma
turistica o de recreacién durante su estadia en Cayambe. Este tipo
de cuasi turistas, una vez cumplida sus actividades de negocios,
regresa con su familia en tiempos de wvacaciones, por lo que
representa un mercado considerablemente atractivo, ya que si bien
por un lado son un nUMero grande, el gasto no es signiﬁcativo, ya
que por lo general buscan el servicio mas barato (Conclusién sobre
la base de la observacién realizada en el lugar).

Finalmente, se debe rescatar el gran porcentaje de personas que
lo principal que buscan al visitar Cayambe es vincularse con
actividades turisticas. Con base en este 76%, analizaremos la mayoria
del resto de variables que componen el perfil de la demanda de
Cayambe.
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51.6.- Pregunta 2: Es de esta forma, en que la siguiente
pregunta del cuestionario estd relacionada con los “lugares que ha
visitado en Cayambe”, los mismos que conformaron el siguiente
universo de lugares que la gente visita cuando se encuentra o esta

de paso por esta ciudad (VER GRAFICO 15).

Grafico 15

Dentl;o de los p\‘xntos_c;liestudio de merc;;io, el Iespliegue de
las respuestas a esta pregunta es uno de los mas importantes, Yya
que, se puede observar que el mayor porcentaje de personas que ha
estado en Cayambe; alguna vez ha hecho una visita a Puntiachil, que
junto con el museo que se encuentra en las postrimer'las de esta
reserva arqueolégica, conforman los valores mas altos en relacion

con los demas atractivos.
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Si, el 21% corresponde a Puntiachil y el 19% que representa al
Museo, siendo los dos parte de la misma motivacién, la razén es
clara, Turismo Cultural. Ademads, no se tratan de dos modalidades
diferentes de turismo cultural, sino que el Museo lleva el nombre de
Museo “Puntiachil”, por lo que se lo puede agrupar en un solo
bloque, el mismo que tiene que ver con el deseo conocer que es lo

que hay detras del complejo Arqueolégico de Puntiachil.

Quedan también tabulados los datos que expresan las visitas a
La Chimba, Cangahua, Pambamarca, Quito Loma, que son parte de
las fortalezas que como se ha visto anteriormente son parte de un

atractivo potencial pero sin un uso aproPiado hasta el momento.

Esta informacién nos presenta una de las bases con las que
contamos para atribuir a Puntiachil el lugar como el mayor
atractivo del territorio de los Cayambis, situacién que junto con las
demas partes constitutivas de la competitividad del atractivo, hacen

soélida la propuesta en estudio.
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517~ Pregunta 3: La anterior pregunta se complementa con
aquella que cuestiona a los visitantes de Cayambe a cerca de “Cual es
el mayor atractivo de Cayambe”, pregunta que arroja cifras que son
alentadoras para el desarrollo de Puntiachil como “atractivo base”

COIMO Vereimnos a continuacion (VER GRAFICO 16),

Grafico 16

E NEVADO CAYAMBE EPUNTIACHIL
CJRESERVA CAYAMBE COCA CILAGUNADE SAN MARCOS

Si comparamos es regu on la m ,' eamos
una diferencia en cuanto a las personas que visitaron el Nevado y
las que creen que es el mayor atractivo de Cayambe. Por un lado el
pequeno nimero de visitantes al nevado tiene como origen la
supuesta dificultad para llegar a este lugar, que en contraste con
Puntiachil y el museo (porcentajes mds altos en pregunta 2), que se
encuentran a 4 cuadras de la plaza central, se torna esta ultima
opcién mucho mas sencilla de acceder.
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Este factor unido a que en Puntiachil para la temporada en
que fue tomada la muestra, no contaba con la infraestructura ni el
personal necesario para atender a los turistas, hizo que se nombre a
la indudable majestuosidad del nevado, como el mayor atractivo de

Cayambe.

A pesar de los factores negativos de Puntiachil, los visitantes,
lo ubicaron como el segundo mayor atractivo de Cayambe entre El
Nevado y la Reserva Cayambe — Coca. Esta postura de la demanda
tendra aitn mas solidez a través del resto del analisis de este estudio

de mercado.

Los visitantes que adoptaron la postura de elegir a Puntiachil
como mayor atractivo tiene mucha importancia para el esquema

estratégico del plan.

Entonces las regiones que observaron como mayor atractivo
al complejo son en su orden América del Norte, Europa y América
del Sur, estas dos ultimas regiones con el mismo porcentaje de
apoyo que fue de 27% (VER GRAFICO 1j).
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Grafico 17
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51.8.- Pregunta 4: El Estudio contina con el diagrama de la
pregunta que dice: “Conoce el complejo  Arqueolégico de
Puntiachil?”’; cuestionamiento que se lo hizo con el fin de reafirmar
la fuente vertida en la pregunta dos en la que tuvieron la
posibilidad de nombrar a Puntiachil como lugar visitado. Los
resultados fueron los mismos, siendo el rango de error de cero, lo
que nos demuestra que las personas encuestadas respondieron

eficazmente al cuestionario en mencion.
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Es de esta forma, en que el 65% de los visitantes, entre
turistas, negociantes y trabajadores conocen el complejo, mientras
que tan solo el 35% nunca lo ha visitado, ya sea por falta de
promocién de lugar o desinterés originado por el desconocimiento

del valor del atractivo (VER GRAFICO 18).

Grafico 18

5.1.9.- Pregunta 5: El complemento a esta parte de la encuesta
esta en manos de la siguiente pregunta, misma que trata de conocer
el interés que tienen los visitantes de Cayambe hacia el hecho de
conocer “Un Complejo ceremonial Preincaico” (ver anexo 1). Esta
pregunta arrojé que el cien por cien de los encuestados estaria
interesado en ir a este complejo, prueba que demuestra la atraccion

potencial de cada persona que visita el cantén Cayambe.
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Pero el andlisis quedaria inconcluso si es que solo tomamos en
cuenta las variables hasta ahora especificadas, por ello, en primer
lugar urge conocer cémo se llegaron a enterar los turistas de la
existencia de Puntiachil, teniendo presente que hasta la fecha no se
habia organizado un plan de mercadeo apropiado.

5-1.10.- Pregunta 6: Asi, se formulé esta pregunta: “A través de
qué medio llegé a conocer de la existencia de Puntiachil?”’, dando las
siguientes opciones para su contestacion:

- Agencia de Viajes, - Amigos, - Malla de la carretera, - otros.

Los resultados estan mejor expresados el siguiente g’réfico:

Grafico 19
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La claridad de los datos nos muestran que el 47% (VER

GRAFICO 19) de las personas que llegan a conocer Puntiachil son
turistas recomendados por algl'xn amigo o conocido que le informod

del lugar.
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Al ser este rango el mayor, es evidente que las otras formulas
empleadas para atraer turistas a Puntiachil no han dado resultado,
ya que ni los proveedores que representan las agencias de viajes,
han tenido poder sobre el mercado. Puesto que se encuentran por
debajo del medio “Malla”, que no es otra cosa que la malla colocada
por el Municipio a la entrada de Cayambe en la avenida principal,

Si una recomendacién y un anuncio en la carretera, son mas
Poderosos que la informaciéon que pudieran dar las agencias de
viajes o cualquier otro medio de publicidad o promoci()n, quiere
decir que la relacién entre el atractivo, que es este caso Puntiachil y
los intermediarios, no es nada eficiente, siendo esta otra razén mas
que justifica el presente trabajo.

5.Li.- Pregunta 7 Paralelamente a la anterior cuestién,
continta el cuestionario con la pregunta siguiente: “Que porcentaje
de su presupuesto en este viaje lo dedicaria a actividades
Culturales?”

El Porcentaje representa un estimado en dinero de lo que el
turista esta dispuesto a invertir en este tipo de actividades, factor

forma parte de un apartado de las metas que tiene este Plan.
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Grafico 20
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Tomando en cuenta a los principales mercados e incluyendo

al grupo a los italianos por su Potencial preocupaci()n por la cultura,
dentro del ambito de estudio; se Puede visualizar (VER GRAFICO 20)
que paises como Estados Unidos y Alemania estan dispuestos a
gastar hasta el 50% de su presupuesto en la realizacién de
actividades culturales. Visualizamos también que los franceses son
los que mas invertiran en estas actividades, disponiendo de hasta un
70% de su presupuesto. Este breve andlisis nos presenta con mas
claridad la atractividad econémica que tienen tanto los paises

europeos como el mercado norteamericano.
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Por otro lado, se puede observar con la misma claridad, que
los turistas colombianos y el mercado internmo, no se sienten
atraidos por el hecho de “gastar” parte de su presupuesto en
actividades culturales; registrando porcentajes hasta tan solo el 20%
y mirando que hay quienes estarian de acuerdo en un gasto tan

minimo como del 7 o 5%.

Esta marcada diferencia no esta relacionada con la cantidad de
dinero que gana por ano este tipo de turista, ni tampoco por ser de
una clase media baja, sin recursos, como lo analizaremos; la razén
principal es la idiosincrasia de los grupos. Mientras los europeos y
norteamericanos estin preocupados por conocer otras culturas y
todo lo que envuelve este proceso, los latinos y en este caso
colombianos y ecuatorianos no tienen el impulso que los lleve a

invertir en este tipo de actividades.

Por lo que claramente esta dispuesto que econémicamente los

mercados de Europa y Estados Unidos son los que mayor seduccion

presenl:an.
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5112.- Pregunta 8: El medio de transporte hacia el lugar de
destino es también esencial conocer, por lo que se realizé una
pregunta dénde la eleccién  estaba comprendida entre los
siguientes medios de transporte: Auto propio, Transporte de
Ag'encia de viajes, Carro de Alquiler, Vehiculo de Amigo,
Transporte Intercantonal, y otros. Pregunta que llegé a determinar
que el 27% de los visitantes se transportaban en “auto propio”; luego
el 25% lo hacia mediante el auto de algtin amigo, muy seguido, a
estos dos porcentajes tenemos a los que se movilizan a través de un
transporte de agencia de viajes, que son el 23% del total; dejando
por ultimo a los transportes de alquiler y buses intercantonales
como los utilizados por una pequena parte de los visitantes. (VER

GRAFICO 21).

Grafico 21
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5113~ Pregunta 9: La siguiente pregunta cuestiona el tipo de
tarjeta de crédito que manejan los turistas, estos son los resultados

(VER GRAFICO 22)

Grafico 22
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La tarjeta conun mMayor uso €s Mastercard, ya que la manejan
turistas de todas las regiones que se han analizado. Otra tarjeta
también manejada con frecuencia y por una buena parte de los
turistas es American Express, que por su prestigio internacional la
usan principalmente norteamericanos y europeos. El resto, de
turistas poseen Diners y Visa, que bien también son internacionales,

no se las usa en igual nimero que las mencionadas anteriormente.
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Esta variable es uno los factores que se relaciona con el nivel
socioecondmico del turista, que conjugado con la préxima variable
nos pueden dar una idea clara de la Posicién de esta demanda real.

5.1.14.- Pregunta 10: Esta variable es la posesién o no de auto, la

cual nos expresa lo siguiente (VER GRAFICO 23)

Grafico 23

77 ctailcién de variable no necesariamente se trata
de las personas que estuvieron con su vehiculo en Cayambe o
Puntiachil, sino de los turistas que contaban con un auto dentro de
sus propiedades en sus lugares e residencia.

Entonces, se observa que un gran porcentaje de turistas, que
suman el 66%, posee al menos un auto, lo cual indica que no se trata
de un grupo de clase baja, lo cual anticipa la clase de precio por

servicio que deberia tener el atractivo en investigacién.
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5115~ Pregunta m: La tdltima pregunta de la encuesta, esta

relacionada con la forma de viaje del turista, (VER GRAFICO 24).

Grafico 24

it

Se distinguen dos conjuntos que forman la mayoria, estos son:
los turistas que van solos (33%) y los que visitan en grupo (46%),
estos grupos pueden ser conformados por amigos o entre miembros
de un tour de una agencia de viajes. Los demas turistas cumplen con
sus actividades ya sea en pareja o en familia; familia que como
pudimos observar en la primera parte del estudio no incluye a
menores de edad.

Dentro de esta primera parte del estudio se ha obtenido
informacion referente a la demograﬁa de la demanda, sobre la base

de wvariables socioeconéomicas, geogra'ficas, motivacionales, de
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hiabitos de consumo, gustos Yy preferencias, asi como también se

tomaron en cuanta las variables de personalidad.

5116.- Analisis de la Oferta Hotelera.- Otra parte que compone
este andlisis, es el estudio de la estacionalidad, la permanencia, el
mimero de pernoctaciones, variables que son tomadas de la encuesta
realizada a los administradores o encargados de lugares de
hospedaje y restauracién de Cayambe (ver anexo 2).

Esta siguiente parte de la investigacién incluye también
cuestionamientos ligados al nimero de huéspedes o clientes por
mes, nacionalidad, motivo del viaje, preguntas que se analizaron
anteriormente, las mismas que fueron contestadas directamente por
los visitantes, mientras que esta muestra sera tomada teniendo
como fuente a los anfitriones del lugar. Esto permitird que se pueda
hacer una comparacién entre lo que piensa o sostiene el empresario
turistico de Cayambe con relacién s su mercado y lo que en realidad
ocurre.

De esta forma procederemos a analizar pregunta por
pregunta, comenzando por el nimero de clientes al mes

aproximado que tienen estos locales (VER GRAFICO 25).
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Estos datos estadisticos nos permiten conocer en prumer lugar
el tipo de administraciéon de es estos establecimientos, que en

algunos casos no tenian idea del porcentaje de sus clientes al mes.

Grafico 25
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Por otra parte, el gréfico nos permite conocer que tipos
movimiento tienen los establecimientos, a saber, el calculo en los
hostales y hosterias se lo hizo de la relacién dia cama, lo cual expresa
que por ejemplo la Hosteria Mitad del mundo tiene todo el mes
huéspedes, al contar con 800. Pero lo interesante no €s conocer
cuantos turistas se alojan, sino el gasto'y los beneficios buscados por
estos, ya que si bien la hosteria nombrada anteriormente tiene la
mayor ocupacién por mes que el resto; esto es debido a que maneja
huéspedes nacionales (VER GRAFICO 26), que estan en Cayambe por
motivos de trabajo Pr'mcipalmente, lo cual es de muy poco interés

para la actividad Turistica en que nos encontramos envueltos.
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Grafico 26

ORIGEN DE LA DEMANDA DE
LOS ESTABLECIMEINTOS
TURISTICOS

MUSEO PUNTIACHIL |

HOST. GRAN COLOMBIA |

HOST. MITAD DEL MUNDO

HOST. CAYAMBE

ESTABLECIMIENTO

Lo expuesto anteriormente se lo puede observar de una
manera mas clara en el gra'fico 26, el que nos muestra que la
Hosteria Mitad del Mundo tiene el 80% de sus clientes de
procedencia nacional, asi como también el Hostal Gran Colombia
que tan solo alcanza un 40% de demanda extranjera al igual que el
Hostal Cayambe, que llega a tener un 30% de huéspedes extranjeros.
La otra cara de esta postura la tienen la Hosteria Cabanas de Napoles

y el Museo de Puntiachil.
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Es trascendente explicar que la poca demanda extranjera que
tienen estos establecimientos puede estar ligada a varias causas,
pero la mds importante de ellas es el servicio mediocre que prestan,
a pesar de que por ejemplo el Hostal Cayambe cuenta con el aval de

la cadena “Hosteling International”.

La administraciéon eficiente de un establecimiento turistico
depende de muchos factores pero como se puede observar el buen
servicio y la calidad de la infraestructura es Primordial, ast el
mercado de JLas Cabanas de Naipoles es leal y tiene un
comportamiento creciente gracias a las politicas de manejo de sus
administradores; personas que tienen una visiéon real y positiva del
Potencial turistico de Cayambe y en especial con de su principal
atractivo para los extranjeros como lo es Puntiachil y todas las

actividades que este lugar encierra.

Dentro de este mismo esquema, estos turistas y visitantes
generalmente tienen como comportamiento en relacion con el
tiempo de estadia de por lo menos una semana o entre 3 y 7j dias

(VER TABLA 2)
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Tabla 2

Cabaiias de Napoles
Hostal Cayambe
Hosteria Mitad del Mundo

Hostal Gran Colombia

Fuente: Encuestas
Realizado por: Enrique Andrade Salgado

Por otro lado, la informacion recogida en estos

establecimientos, nos dice que la época de mayor demanda es la
temporada entre los meses de junio y agosto (VER TABLA 3), lo cual

guarda relacién con los datos vertidos por la CETUR y que en su

momento fueron tema de analisis.

Tabla 3

Cabaiias de Napoles
Hostal Cayambe
Hosteria Mitad del Mundo
Hostal Gran Colombia

Museo Puntiachil

Fuente: Encuestas
Realizado por: Enrique Andrade Salgado

Esta temporada, ademads, es favorable y tiene relacién con la mayor
motivacién que tienen los turistas para visitar Cayambe, esta
motivacién son las fiestas del Inti Raymi o también conocidas como

de “San Pedro y San Pablo”. (VER TABLA 4)

Tabla 4
Cabaiias de Napoles 30% 50% 10% 10%
Hostal Cayambe 40% 50% 5% 5%
Hosteria Mitad del Mundo 5% 90% 0% 5%
Hostal Gran Colombia 10% 80% 0% 10%
Museo Puntiachil 10% 50% 30% 10%
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En estos términos se desenvuelve la demanda en Cayambe,
informacién con la que se procedera’ a establecer los segmentos que

mads atractivos para los intereses de Puntiachil.

6.- SEGMENTACION DEL MERCADO

En funcién a la investigacién de mercado realizada, las
variables preliminares que se analizardn para reconocer nuestros
segmentos meta som: edad nacionalidad, profesién, instruccion y
forma de viaje.

Entonces, con el fin de conseg'uir la mayor precisi(')n referente
a los principales segmentos que se deberan tener en cuenta para el
bienestar de la “vida” como atractivo turistico de Puntiachil, es
necesario aplicar algunas técnicas que faciliten este trabajo;
entonces, las condiciones de la eficacia de una segment:acién estan
dadas en los siguientes términos:

“Para ser eficaz, una segmentacién debe reunir tres grupos de
condiciones: respuesta diferenciada, dimensién suficiente,

mesurabilidad y accesibilidad.

& Respuesta Diferenciada: Es la condicion mds importante. Los
segmentos identificados deben ser diferentes en cuanto a su

sensibilidad a las acciones de mercadeo de la empresa. El criterio,
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pues, de segmem:acién elegido tiene que maximizar las
diferencias entre los segmentos (condicién de heterogeneidad),
y minimizar las diferencias entre los compradores en el seno del
mismo segmento (condicién de homogeneidad). Es necesario
saber que un segmento no reagrupa, pues, necesariamente a los
compradores, sino mas bien las compras a efectuar por los

compradores.

Tamaiio Suficiente: lLas variables identificados deben ser
“substanciales”, es decir, representar un potencial suficiente para
justificar el desarrollo de una estrategia de mercadeo especifica.
Esta condicién pone en juego no solamente el tamano del
segmento, en ntmero o en frecuencia de compras sino también
su duracién temporal. Es importante asegurar que el nicho
identificado no es efimero y tendra una vida econdémica
suficiente. Finalmente, la condicién de sustancialidad implica
también que el wvalor anadido del producto debido a la
especificidad sea susceptible de ser valorado financieramente
por un precio remunerador aceptable por el grupo de

compradores objetivo.

Mesurabilidad: Para poder elegir un segmento objetivo con

conocimiento de causa es necesario poder determinar su tamano,
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evaluar la capacidad de compra de los compradores y sus
caracteristicas principales, en funcién del comportamiento de
compra. Si el criterio de segmentacién utilizado es muy

abstracto, este tipo de informacién es muy dificil de reunir.

2 Accesibilidad: Los segmentos definidos deben ser accesibles, y en
eg ) §

la medida de lo posible, selectivamente accesibles, de manera

que puedan concentrarse en ellos los esfuerzos de comunicacién

y de venta. Existen dos tipos de accesibilidad:

" La Autoseleccién de los compradores: Esto puede resultar
del posicionamiento del producto, cuyos atributos son
elegidos de manera que vincule grupo deseado. La auto
seleccién puede también realizarse por la politica de
comunicacién: un mensaje cuya exposicién es general,
pero que el contenido suscita una seleccién de facto.

¥ La cobertura controlada de los segmentos, por ejemplo,
distribuye el producto en los canales mas frecuentes por
los compradores deseados; incluso en el terreno de la
comunicacion, eligiendo soportes con una cobertura

selectiva de la poblaci()n objetivo""’.

3% | ambin J, MARKETING ESTRATEGICO. McGraw-Hill. Tercera Edicion. Madrid. 1995, p.
214-216
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La aplicacién a nuestro trabajo esta resumido con base en la
siguiente tabla, en la que se calificé a cada condicién de 1 a 5, siendo

5 la mayor.

Tabla 5
CONDI CIONES
Sustancialidad | Mesurabilidad| Accecibilidad TOTAL
4 5 4
4 3 4 i §
3 2 4 1
2 4 4 1
2 4 4 12

Er
Realizado por: Enrique Andrade Saigado

La tabla 5 nos da ha conocer que las variables “edad” y
“nacionalidad”, son aquellas que cumplen con las condiciones de
eficacia de mejor forma que las demas seleccionadas y puestas a
prueba.

Por lo que el siguiente paso es Categorizar las variables

elegidas y establecer la formacién de los segmentos potenciales.

6.1.- CATEGORIA DE LAS VARIABLES SELECCIONADAS Y

FORMACION DE SEGMENTOS.

Para el efecto se cuenta con la Matriz de “Formulacién de
Segmentos”, que estd esquematizada con el fin de proporcionar
mayor informacién del segmento de mercado que queremos

acaparar.
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Antes de proceder a analizar la matriz, es necesario decir que
dentro de la variable snacionalidad”, no se tomaran en cuenta todos
los Paises, sino que se estableceran bloques de acuerdo a la mayor
demanda por cada uno de ellos; en otras palabras, se escogeran a los
paises que han tenido un comportamiento de “compra”, “yisita”,
mayor a la media general, y se organizaran grupos también por la
homogeneidad de los mismos. Dentro de la variable “edad” se
realizara lo propio, unificando los grupos para que no exista
dificultad de diferenciaciéon entre conjunto. De esta forma, la

matriz quedaria estructurada de la siguiente forma:

Matrizde Formulacién de Segmentos

ANOS

Se puede apreciar que aparece un solo bloque distintivo de los
paises de Europa, ya que por un lado existe gran cantidad de
representantes de este continente, que al tener semejanzas en

cuanto a sus comportamientos, logran fusionarse en un bloque.
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La funcionalidad de esta matriz nacionalidad afos reside en
identificar los segmentos mds importantes y que luego podran ser

analizados y estudiados a mayor profundidad.

Es evidente que el nimero existente es muy amplio y que el
esfuerzo seria en vano al querer realizar una caracterizaciéon de los
12 perfiles hallados en la matriz; asi, se tendran que eliminar o
fusionar algunos “casilleros”, que no llenen las expectativas por un

lado o que tengan similares caracteristicas por otro.

De esta forma se eliminan los casilleros 1 y 9 (Ver Matriz de
formulaciéon de segmentos), pertenecientes al mercado ecuatoriano;
ya que son personas, que en el primer caso, no tienen un real interés
turistico en el Atractivo (Puntiachil), ya que el g0% de ellos van por
razones de trabajo a Cayambe, y, en cuanto al casillero 9, son

personas “adultas” de 56 a 75 afhos, no se registré ni un solo visitante.
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En relacién con los visitantes de Colombia se puede apreciar
que igualmente, el segmento numero 2 de 18 a 35 anos se dir'lg'en
para Cayambe por razones de negocio o trabajo; ademds, no les
interesa gastar en cultura, por lo que también es eliminado, junto
con el casillero 10 que representa a los colombianos que tienen una
edad entre los 56 a 75 afios, segmento que no tiene participacién

dentro del estudio de mercado realizado.

Por otro lado, dentro del mercado estadounidense, existen los
rangos de 18 a 35 y de 35 a 55 que tienen especial interés por
Puntiachil; mientras que el mercado de 56 a 75 solo se registra un
visitante, por lo que es eliminado (casillero u) y se procede a
fusionar los dos casilleros de grupo de anos (3 y 7) conformando un

nuevo grupo, que sera analizado posteriormente.

Finalmente, dentro de la demanda europea existe un grupo
que se lo elimina por falta de interés hacia el atractivo turistico que
se lo esta promocionando (casillero # 4), por otro lado los grupos 8y
12 que son un nimero mayor, a demds de tener caracteristicas
similares, comparten comportamientos que hacen que se los

considere como un solo segmento,
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Asi, una vez eliminados los casilleros por un lado vy fusionados
por otro; tenemos los siguientes segmentos: Segmento 1
conformado por ecuatorianos entre 36 y 55 afos, segmento 2 estard
conformado por colombianos entre los 36 y 55 afios, el segmento 3 lo
comprenden estadounidenses entre los 18 Y 55 anos y el segmento 4
son europeos de 36 a 75. Con ellos se procedera a analizar los perfiles
de cada uno de ellos con el fin de conocer a profundidad que es lo
que buscan y como es su comportamiento frente a actividades

turisticas.

6.2.- DEFINICION DE LOS PERFILES DE CADA SEGMENTO.

Cada uno de los segmentos propuestos tiene diferentes
patrones tanto demogréficos como de comportamiento de compra
por lo que deben ser tratados por separado, con el fin de definir sus

perfiles y determinar de esta forma sus deseos Yy necesidades reales.

7

o S_egmento 1 Segmento que corresponde a los turistas

ecuatorianos que se encuentran entre los 36 vy 55 anos de edad;
segmento que lo llamaremos “Criollo”. FEste grupo esta

constituido por una mayoria del sexo femenino, del que el 30%
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son profesionales y el otro 70% solo obtuvieron el un nivel de
secundaria. lLes atrae de gran forma el turismo natural,
considerando el go%, que el mayor atractivo de Cayambe es su
nevado; aunque no excluyen al turismo cultural, pero siempre y
cuando este ultimo no les represente un gasto demasiado alto de
su presupuesto (maximo hasta un 20%)-

El 80% de estos visitantes a Cayambe son motivados por
razones de trabajo; del porcentaje que va para Puntiachil, en su
mayoria lo hacen porque algtn amigo les conversé o recomendo
que lo visiten, aunque utilizando para ello generalmente como
medio de transporte su auto propio; per lo que sus viajes lo hacen
en la mayoria de las veces solos.

De estos “Criollos”, el 80 % manejan tarjeta de crédito, y de
este porcentaje, el g0% poseen auto propio- Por los que se puede
concluir que no se trata de un grupo de clase baja, y que dispondrén
de medios suficientes para compart'u'los en diferentes actividades

turisticas.

% Segmento 2: Corresponde al mercado colombiano, el mismo que
ests dentro del rango de los 36 a 55 aios de edad, este segmento

llevara el nombre de “Paisa”. Grupo que visita Cayambe con el
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Principal objetivo de realizar actividades de negocio, tienen un
nivel de estudio entre secundario y superior por igual. Los
uPaisas” si conocen Puntiachil (el 80%) y llegaron hasta alli por
medio de la informacién que despliega la “Malla” de la carretera;
un buen porcentaje de ellos (40%), cree que Puntiachil
representa el mayor atractivo de Cayambe; pero, ninguno podria
aportar mas del 10% de su capital para realizar actividades de
tipo cultural; a pesar de que todos se transportan en su propio
auto y todos también manejan tarjetas de crédito, lo cual nos
indica que se trata de un grupo homogéneo de clase media — alta
que realizan sus viajes solos la mayoria de las veces, y en familia

en temporada de vacaciones.

% Segmento 3 Agrupa a visitantes de Estados Unidos, los que
tiene una edad entre los 18 y 55 anos. Este grupo llevara el
nombre de “Gringos”, los que en su totalidad son profesionales y
llegan a Cayambe con el tinico objetivo de “hacer” turismo, el
que sera destinado ha actividades de naturaleza y de cultura
principalmente, cabe decir que el 58% de ellos ha conocido
Puntiachil en su visita; la que la realizan en un 40% a través de

una ag'encia de viajes, misma que les pr0porciona el transporte,
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otro 40% llega a saber de Puntiachil por medio de amistades por
lo que se moviliza utilizando el vehiculo de algiin amigo.

En cuanto al gasto que estan de acuerdo en hacer para realizar
actividades de tipo cultural, llega hasta el 40% de su presupuesto,
pago que todos lo podrdn hacer utilizando sus tarjetas de crédito, ya
que todos manejan al menos una. Igualmente, el 90% poseen auto
propio y por lo general realizan sus viajes en pareja o con su familia.
Es evidente decir que el poder adquisitivo de los “Gringos” es el
mayor de todos los demas segmentos en analisis, por lo que se

convierte en el grupo econdémicamente el mas atractivo.

< Segmento 4: Estd constituido por personas procedentes de
Europa, en especial de Francia, Alemania, e Italia, que tienen
entre 36 y 55 anos siendo su comportamiento homogéneo
hasta los 75. Seran llamados “Euros”, el cien por cien de ellos
son profesionales y el 98 % visitan Cayambe con fines
turisticos, existiendo un 50% que ha visitado Puntiachil, en su
totalidad guiados o motivados por algun conocido que les

conté de la existencia del Complejo Arqueolégico.
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Del porcentaje que realiza actividades turisticas, el 20%
sostienen que Puntiachil es el mayor atractivo de Cayambe y por
actividades de tipo cultural estarian gustosos de invertir hasta un
70% de su capital, lo cual posiciona a los “Euros”, como el segmento
que mejor gasto haria en cuestiones culturales. Sus viajes los
realizan el 70% en grupo, los que se transportarén ya sea por
transporte Intercantonal o por medio del vehiculo de amigos o
conocidos. Todos ellos viajan con su tarjeta de crédito y un 90%
poseen auto propio en el lugar de su residencia. lLos Euros
constituyen junto con los Gringos los mercados de mayor
atractividad, por su tamafno y por su rentabilidad, la misma que ha

sido desperdiciada per la falta de un adecuado servicio.

De esta forma fueron analizados los perfiles de los
principales segmentos que visitan Cayambe, para a partir de ello
seguir con el analisis de la atractividad de los mismos, para lo que se
utilizara como filtros, los componentes del analisis de la atractividad

de Porter, que encierra los siguientes elementos:
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De estas 5 fuerzas que impulsan la competitividad, debemos
eliminar a los “Proveedores” por su acciéon estéril dentro de este
analisis, pero por otro lado la fuerza de los “Clientes” sera dividida
en dos: Clientes Finales e Intermediarios; ademds, anadimos dos
variables mas para completar la matriz, que nos servira para
determinar nuestro segmento objetivo, estas dos variables son: el
Tamaiio y Crecimiento de cada segmento.

De esta forma tenemos la matriz 2, en la que se calificara de1a

5 las diferentes variables, siendo 5 el valor mayor para cada una:

MATRIZ DE ATRACTIVIDAD

| T S T ¢ - e G Sl T TR A L S B L o
"CROLLOS" 2 2 3 1 2 - :
w i 3 2 3 15 1 2 2
mu.na , - 3 5 3 5 4 25
Fuerte: Encuestas

Por: Envique Andrade Salgado
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Tomando en cuenta la atractividad de cada segmento
podemos observar que los “Euros” presentan las condiciones mas
favorables para el desarrollo de un plan de mercadeo, el mismo que
estara dispuesto teniendo en cuenta las condiciones de lo que
necesita y busca el turista que visita Cayambe; conformando asi las
politicas de producto, de su precio, asi como también aquellas
relacionadas con la comunicacién vy distribucién del producto
servicio. Todo esto agrupado y matizado bajo los objetivos y las

estrategias que conforman parte importante del panen objeto.

7.- ANALISIS INTERNO

Tan pronto como se ha hecho un estudio de la demanda y
todos sus matices, es importante realizar un Analisis Interno, el
mismo que reside en que se conoceran las Fortalezas y Debilidades

de Puntiachil, ast tenemos:

71~ Fortalezas:
- La proximidad ala Capiml de la Repﬁblica, lugar que funciona

Ccomo repartidor de turistas extranjeros.
- Laavidez que tienen las personas que estan a cargo de Puntiachil

- La ubicacién de Puntiachil a solo 4 cuadras de la Plaza central.
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La cantidad de energia registrada, que existe sobre la plataforma

principal de Puntiachil, vinica en toda la Provincia

El gran soporte histérico, que hace de este lugar, simbolo de la
importancia que tiene Ecuador y en especial esta zona en
América

El mantenimiento casi intacto de los Templos tanto del Sol como

de la Luna

El dominio de los hechos histéricos por parte de los encargados

del lug'ar

El reconocimiento a escala internacional por parte del sector

indigena del significado de Puntiachil

El apoyo de los aborigenes del pueblo Cayambe hacia Puntiachil

como lugar turistico

El interés de empresas del sector pl'xblico traducido en aportes

econdémicos.
La Proximidad a lugares de hospedaje y servicios de restauracién

La senalizacién clara que existe al entrar a la ciudad, que hace

que las personas interesadas lleguen con facilidad.

El ficil acceso a las ruinas tanto por medio de automoévil, como

caminando.
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La disponibilidad de acceso personas minusvalidas o de la tercera
edad por el tipo de terreno que no presenta condiciones

escabrosas.
La seguridad que presenta el lugar para los visitantes.
La proximidad a otros mercados turisticos del norte del pais.

La excelente calidad de las vias que conducen a los turistas desde

Quito hacia Cayambe.

7:2.~ Debilidades:

Falta de una infraestructura turistica dentro del Complejo
Arqueolégico.

El desconocimiento por parte de los intermediarios, como
agencias de viajes de la existencia de Puntiachil.

La ignorancia de personas de Cayambe frente al valor histérico y
geolédgico del lugar.

La pérdida de valor dada al lugar, por a utilizacién por parte de
una familia por algunos anos como terreno para vivienda y

sembrios.
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- Falta de coordinacién entre las partes mestiza € indigena para

sacar adelante a Puntiachil como destino Turistico.

- La falta de imagen en el ambito turistico del valor de Puntiachil.

8.- ANALISIS EXTERNO:

Por otro lado es fundamental reconocer en qué condiciones se
encuentra el ambiente que rodea a Puntiachil, el mismo que
afectara de una forma mayoritariamente directa a los intereses del
destino Turistico. Para el efecto se tomaran en cuenta las
0portunidades tanto del entorno general, como del entorno de
mercado, asi como también se registrara’n las amenazas eminentes

de los mismos entornos.

8.1.- Oportunidades del Entorno General:
-  El crecimiento econémico mundial
- Mayor disponibilidad de tiempo libre.

- La imagen de pais pacifista a raiz de las conversaciones para el

cierre de la frontera.

- Aparicién de nuevos valores y estilos de vida.
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El creciente interés por los valores culturales nacionales y todo
lo referente al “New age”, que incluye el interés por lo referente

lo energético y lo astral.

Crecimiento de la poblaci('m mundial.

8.2.- Oportunidades del Entorno de Mercado:
Consolidacion prog'resiva de Ecuador en el ambito turistico.

Coaccion de fuerzas de los distintos negocios turisticos para que

Cayambe sea considerado como destino turistico.
Crecimiento de la actividad turistica mundial.

Aparicién y desarrollo de nuevos tipos de turismo para los que se

cuenta con recursos.
Mayores facilidades de Transporte.

Mavyor apovo bernamental a untos turisticos <con
Y poYy gu P

potencialidades evidentes.
Crecimiento de viajes turisticos domésticos.
Incremento de viajes por turismo no convencional.

Desarrollo de legislaciones y reglamentaciones para el control de

la actividad turistica y en Puntiachil en especial.

Mais y mejores oportunidades para la prictica del Turismo.
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- El bajo costo que representa viajar en Ecuador para el turista
extranjero que cada vez tienen mejores posibilidades

econdmicas.

- Satisfacer a aquel mercado cautivo, deseoso de consumir un

producto — servicio cultural real.

8.3.- Amenazas del Entorno General:

- Crisis econdomica.
- Crisis social, que entre otras cosas se evidencia en delincuencia.
- Incertidumbre energética.

- [Estancamiento del crecimiento de la poblacién en los principales

paises desarrollados de Europa.
- Negativas hacia lo nuevo en cuanto iniciativas externas.

- Contaminacién Producida per las plantaciones de Flores, lo cual

bajaré el nivel de la atractividad de la zona.

8.4.- Amenazas del Entorno de Mercado:

- Aparicién y consolidacién de nuevos destinos.
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- Cambios en la estructura de la demanda.

- Miedo a incorporar destinos nuevos por parte de los

intermediarios.

- Negativas de algunos empresarios a apoyar el desarrollo de

Puntiachil.

- Falta de apoyo de la poblacién a la consolidaciéon del lugar como

destino turistico.
- Discontinuidad del apoyo gubemamental al Proyecto Turistico.

- Negativa de los pueblos indigenas a participar del Proyecto.

8.5.- La Competencia:

La competencia que tiene Puntiachil, es basicamente
Cochasqui y las Ruinas de Rumicucho en el dambito regional, ya que
a escala nacional existen muchas otras mads, siendo la de mayor

relevancia el Castillo de lngapirca en el Canar.

8.5.1.- Cochasqui.- Es el mas cercano competidor de Puntiachil,

se encuentra en el cantén Tabacundo de la Provincial de Pichincha,

esta compuesto por algunas pirémid&e truncadas.
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Este espacio algunas veces al ano forma parte de las fiestas
que se organizan con la cooperacién de indigenas de la zona, dichas
fiestas en la mayoria de las ocasiones coinciden con aquellas que
tienen lugar en Puntiachil; a saber, estas estan relacionadas con las
fiestas del Inti Raymi. Esta competencia tiene como primer aliado el
arreglo del lugar con personas que organizan ceremonias
“shamanicas” de toda clase, situacién que a la vez representa una
debilidad de este complejo de resistencia indigena que pierde su

valor real al tratar de incorporar factores ajenos a su naturaleza.

8.52.- Rumicucho.- Las “Plataformas Circulares de
Rumicucho” son también consideradas por los arquedlogos como
parte de la cultura astronémica de los pueblos indigenas. Estas
Plataformas se encuentran en la Mitad del Mundo, factor que las
hacen muy visitadas tomando en cuenta la cercania a la Capital y
por estar asociadas al “Complejo Mitad del Mundo”, el que es muy
demandado por todo turista que pasa por Quito; ademas, cuentan
con un guia, el que expone sus conocimientos a los turistas que

hacen su paso por alli.
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1.- MISION ESTRATEGICA

La municipalidad del Cantén Cayambe tiene el propésito de
establecer un Plan Estratégico de Mercadeo; para de esta forma dar
a conocer a los turistas que visitan Cayambe, la historia de la Nacion
Cayambe — Caranqui, sus costumbres, sus leyendas, sus hazanas y
proezas, su folklore, su magia y sus creencias, sus fortalezas y toda
cuanto la cultura de este pueblo tiene para mostrar al Ecuador y al
Mundo.

Se Proporcionara el ambiente, la informacién, los medios y la
infraestructura necesaria, para que el turista pueda llegar a conocer
el Complejo Arqueolégico Puntiachil y sus diferentes servicios
adjuntos; todo este proceso se lo llevara a cabo con el trabajo
mancomunado de los habitantes de la ciudad de Cayambe, por ser
estos los proveedores de toda la sabiduria milenaria que en este
lugar ha permanecido.

El esquema de trabajo se lo realizard con el fin de rescatar los
valores culturales de la zona, asi como de preservar los elementos
arqueolégicos que existen en este territorio, paralelamente a crear
una nueva forma de vida para los habitantes de esta ciudad, el

turismo.
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De esta manera, el turismo pasard a formar parte de los
factores econdémicos que impulsan al Cantén hacta nuevas
economias y niveles de vida mds altos y prosperos de los hasta hoy
alcanzados.

Se pretende también, llevar a cabo un proceso de
concientizacién paralelo al proyecto con el fin de que los mismos
habitantes de Cayambe sientan el orgullo de tener dentro de su
propiedad a un sin niimero de elementos histéricamente valerosos,
donde el que mas repreeentatividad tiene, es el complejo ritual
astronémico de Puntiachil y sus alrededores.

La filosofia de este plan consiste entonces en principalmente
acoplar todas las fuerzas que deseen sacar adelante turisticamente a
Cayambe, para lo que se tiene total respeto por la raza, color,
religién, sexo, o incluso dependencia politica, de las personas que
estaran involucradas con el plan.

El fin de este plan sera, llegar a posicionarse en el mercado
turistico como un producto especial, el cual ag'ruparé sin animo de
exhibicionismo, las pricticas folkléricas, religiosas, medicinales y
artisticas propias de la region, con el apoyo de personas oriundas

del lugar y sabias en sus actividades.
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En ningin momento se tratara de explotar la parte cultural
tanto de las personas como de los atractivos culturales, sino que se
tratara de cooperar con el salvamento del nivel de vida de todo los
habitantes del lugar asi como también de los pobladores aledaios.

La armonia sera la principal guia en el objeto de cada accidén,
armonia que estara emplazada dentro del comportamiento de todos

cuantos participen de la puesta en marcha y desarrollo de esta obra.

2.- OBJETIVOS DE MERCADEO

Tomando en cuenta que el diagnéstico nos revela un
producto que tiene que adapcarse al mercado, los objetivos buscados

seran a medio v largo plazo, entonces tenemos los siguientes.
Yy rargop

2.1.- Objetivos Prioritarios:

- Dar a conocer al menos al 80% de los intermediarios que manejan
el “Corredor Turistico Norte” la existencia del Producto
Puntiachil y sus caracteristicas histdricas y geoldgicas.

- Alcanzar una cuota minima de 1000 turistas en los meses de

temporada alta que son: junio, julio y agosto.
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Captar el 80% del Turismo Cultural procedente de Europa a

nuestro pa'ls.

Dar a conocer la importancia de la fiesta del “Mushuc Nina” en el

mes de marzo.

Alcanzar una cuota de mercado del 30% hasta diciembre de 1999

del total que se dirig'en al norte del pais.

Posicionar a Puntiachil como el mejor producto turistico cultural

de los Andes Septentrionales nortenos.

Conseguir una tasa de rendimiento sobre el capital invertido del

13% en los proximos tres anos.

2.2.- Objetivos Oomplemenl:arios.

Alcanzar una cuota del 40% en Temporada Baja en el transcurso
del préximo ano.

Generar un efecto multiplicador capaz de llegar a impulsar al
menos 500 plazas de trabajo.

Dar a conocer a todos los estudiantes de escuelas y colegios de
Cayambe, lo que significa Puntiachil y lo que representa el

producto — servicio prestado a la comunidad.



- Incrementar en un 100 por ciento el Turismo Juvenil nacional a

Puntiachil.

- Reposicionar la imagen de Puntiachil frente a los demas

establecimientos turisticos de la zona.

- Mantener un 30% de margen entre los costos y los beneficios,

siempre teniendo en cuenta que debe existir utilidad.

3.- DEFINICION DEL CAMINO ESTRATEGICO.

Zel- DISENO DE LA ESTRATEGIA BASICA DE DESARROLLO.

Antes de emprender la toma de decisiones frente a las
estrategias que se irdn a implementar; se debe tomar en cuenta que
Puntiachil maneja una “ventaja competitiva externa”, esto es que
ésta se apoya en unas cualidades distintivas del producto que
constituyen un valor para el comprador. Esta ventaja competitiva
externa da a la empresa un <<poder de mercado>> aumentado, en
el sentido de que estd en condiciones de influir en el mercado hasta
el g'rado de que éste acepte un precio de venta superior al del
competidor prioritario que no estard en posesion de la misma

cualidad distintiva.
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La estrategia basica que se implementard, fundamentada en
una ventaja competitiva externa es una Estrategia de
Diferenciacién, la cual principalmente pone de relieve el saber
hacer del mercadeo de la empresa, su capacidad de detectar y de
encontrar mejor las expectativas de los compradores todavia no
satisfechas por los productos actuales.

Ademas, esta estrategia tiene por objetivo dar al producto-
servicio cualidades distintivas importantes para el comprador y que
le diferencien de las ofertas de los competidores. La empresa tiende
a crear una situacién de competencia monopolistica donde ostente
un poder de mercado debido al elemento distintivo; el mismo que
protegen a la empresa de las cinco fuerzas competitivas, asi
podemos ver que:

Frente a los “competidores directos”, la diferenciaciéon reduce
el caracter sustituible del producto, aumenta la fidelidad, disminuye
la sensibilidad al precio y por ello mejora la rentabilidad.

Debido a la mayor fidelidad de la clientela, la “entrada de
competidores nuevos” se hace mas dificil.

La diferenciaciéon tiene influencia sobre los intermediarios,
los que tendran mayor interés en el producto por el elevado nivel

de demanda.
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3.2.- DISENO DE LA ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO.

Sobre la base de la claridad que existe en cuanto a la politica
de nuestro producto, se adoptaré una Estrategia de Crecimiento

Intensivo, sujeta a la estrategia de Desarrollo por Productos.

Esta estrategia de crecimiento se justifica principalmente
porque no se ha explotado completamente las oportunidades
ofrecidas por los productos de que dispone en los mercados que
cubre actualmente. En otras palabras, la Estrategia de Desarrollo por
el Producto consiste en aumentar las ventas desarrollando
productos mejorados o nuevos, destinados a los mercados actuales

ya atendidos por la empresa.

Asi, se adicionara caracteristicas nuevas al producto,
ampliando la gama de servicios que se prestarin en Puntiachil, de
manera que se extienda el mercado; ademads, se mejorara la calidad,
es decir, que se perfeccionara la forma en que nuestro producto

ejerza las funciones de satisfaccién de las necesidades de los turistas.
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T DISENO DE LA ESTRATEGIA COMPETITIVA.

En cuanto a la Estrategia Competitiva que practicaré la
empresa, se tiene que tomar en cuenta la situaciéon frente a la
competencia que se tiene actualmente. Entonces, sostenemos en
primera instancia que no existe con claridad un “lider” dentro de la
competencia analizada, ya que ni Cochasqui ni las Ruinas de
Rumicucho forman en si una linea clara de competencia dentro del

contexto cultural en que se desenvuelve Puntiachil.

Por lo que la estrategia estaria basada sobre la definicién de
Lider, la misma que se guiaré por un Desarrollo de la Demanda
Global, que principalmente descubrirda nuevos “usuarios” del
producto y promovera nuevos usos de los productos — mercados

turisticos existentes.

Luego, siendo la empresa Lider, esta estrategia hard que se
amplie el mercado de referencia. Se debe decir que la estrategia es
elegida principalmente, aprovechando que la demanda global es
ampliable y la tensién entre competidores débil, debido al elevado

potencial de crecimiento de la demanda g-lobal.

150



4.~ SELECCION DE LOS SEGMENTOS DEL MERCADO.

#El <<Mercado Turistico>> es una abstraccién, un concepto
que no existe en la préactica. Lo que existe son decenas de mercados
y productos turisticos, y cada uno de ellos, tiene sus propias reglas
de juego y claves de éxito especificos™
No hay empresa o destino turistico que retna las condiciones

para competir con éxito en todos los productos—mercados turisticos

Y, aunque pudiera, no resultaria rentable hacerlo.

Por eso, es necesario eleg"u' cuidadosamente los productos —
mercados en los que se puede, se debe o se quiere competir, y
concentrar los esfuerzos en ellos. Esta selecciéon se traduce en un

portafolio de productos — mercados.

Este porl:afolio tiene como origen seleccionar los segmentos
de la segmentaci()n del mercado anteriormente realizada en la que

COmo se podra' recordar, obtuvimos cuatro segmentos base que son:

35 Chias J. EL MERCADO SON PERSONAS, McGraw-Hill, México, 1992. p.29.
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Los “Criollos”, pertenecientes al mercado ecuatoriano
comprendidos entre 36 a 55 anos de edad.

Los “Paisa”, los cuales tienen una edad entre 36 y 55 anos y son
de nacionalidad colombiana.

Los “Gringos” identificados con el mercado estadounidense,
con una edad desde los 18 a los 55 anos.

Y finalmente los “Euros”, turistas europeos que tienen una

edad comprendida entre los 36 y los 75 anos.

Con estos cuatro segmentos se procedié igualmente al
andlisis de la atractividad de ellos, para lo que se utilizé la “Matriz
de Atractividad”, en la que se calificé a cada segmento frente su
actuacién con: los intermediarios, los productos entrantes, como
Consumidores Finales, Productos de Sustitucion, Competencia,

Tamano del Segmento y su crecimiento.

Luego del desarrollo de estos estudios, se llegé a la conclusion
de que el segmento mas atractivo es el de los “Euros”, el mismo que
servira de base para desarrollar el Plan Piloto. El que utilizara de

g-uia para la aplicaci()n a los demads segmentos citados.

152



5 DISENO DE LA ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO.

Reconociendo como cierta la afirmacién de que “el Mercadeo
no es una batalla de productos sino una batalla de percepciones”, ya
que la gente cree lo que quiere creer y saborea lo que quiere
saborear; y teniendo presente que el Posicionamiento es el arte de
desarrollar v comunicar diferencias significativas entre la oferta
propia y la de los competidores que sirven a un mismo publico
objetivo; la estrategia para crear la posicién deseada en la mente del
publico por Puntiachil en relacién con los competidores, estara

delineada en el si.guiente contexto.

Teniendo en cuenta que nuestro mercado objetivo seran los
turistas Europeos de 36 a 75 anos de edad y que nuestra estrategia
sera destinada hacia los Clientes Finales asi como también a los

Intermediarios, el Posicionamiento adoptado por la empresa sera:

Crear una imagen que garam:ice al turista que el producto
que va a consumir es de una calidad optima por el precio que
desembolsara. Esto es, el turista se sentira motivado por conocer el

mejor Complejo Arqueol()gico del Norte de los Andes
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Septentrionales, que junto con sus productos periféricos conforman
un destino con la mayor atractividad de dicha zona, ademas de
contar con una posicion geografica y geoloégica unicas en el
Ecuador.

Puntiachil, paralelamente se posicionara’ como el mejor lugar
para conocer la cultura preincaica e incaica, su cultura, principales
hechos histéricos y sus obras arquitecténicas, es decir, un lugar para
hacer “Turismo Cultural Real”; en otras palabras, conseguir tlustrar
con los medios mas palpables posibles, la historia y la cultura de los
pueblos aborigenes de esta zona.

Entonces, Puntiachil sera considerado un lugar unico dentro
de los destinos Culturales del Ecuador, en el que sus visitantes
tienen diferentes opciones segun sus necesidades vy Posibilidades
tanto fisicas como econdmicas, pero en cualquier caso siempre

estara de por medio la calidad, la que sera su principal caracteristica.

La parte mds importante del Mercadeo Operacional es el
manejo de la mezcla de las cuatro variables que la empresa las
controla totalmente, estas son: El Producto, El Precio, La
Distribucién y la Comunicacién, los que a continuacion se analizaran

individualmente.
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6.- DISENO DEL PRODUCTO.

“La empresa debe aprender a pensar que no produce bienes o
servicios, sino que compra clientes, y que debe hacer todo lo
necesario para que la gente desee convertirse en su cliente”.

El Producto que se pondra a disposicion del publico sera
conformado sobre la base de las necesidades que ellos manifiestan,
con el fin de satisfacer ese vacio que existe en el mercado.

Por otro lado se debe observar que el cliente no compra un
producto, sino los servicios que éste le proporciona.

El Producto estara conformado de tal forma que se posesione
en la mente del piblico hasta convertirse en una “marca” ubicada en
el mercado.

Para ello se deberd trabajar en la calidad tanto del servicio
como tal como sus valores anadidos.

Con estos lineamientos, nos centraremos a disefiar nuestras
politicas del Producto, las que seran conformadas con el fin de
satisfacer las necesidades encontradas por los europeos desde 36 a

75 anos de edad.
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6.1.- SERVICIO BASICO.
Este servicio es aquel que a los ojos del cliente caracteriza de
forma mas clara y completa lo que busca. Es el servicio que satisface

la necesidad esencial del cliente

Entonces, el “Servicio Base” estara compuesto por:

- Las Ruinas de Puntiachil, donde sus mas relevantes muestras son

la plataforma del Sol y la plataforma de la Luna.

- FEl Centro de Informacién donde existirda una o varias personas
que expondra’m sus conociumientos con relacion a la Historia y el

significado de Puntiachil.

Sin embargo, es necesario insistir en que el servicio en si es
un conjunto de servicios y debe ser concebido como un sistema; que
en la mayoria de los casos son los servicios complementarios los que
determinan la decisién de compra. Siendo entonces estos servicios
los que serviran para crear un “Producto" que resulte atractivo para

el Pl’lblico al que nos d'u'igixnos, asi tenemos:

156



6.2.- SERVICIOS PERIFERICOS

Son aquellos servicios que el cliente puede comprar como

consecuencia de su presencia en la empresa que tiene el servicio

base y que no podria atilizar si no fuese usuario del servicio base.

Entonces tenemos:

Enseiianza de la mediciéon del tiempo sobre la base del “Reloj

Solar” por parte de aborigenes de la zona.

Danzas en conmemoracion al Dios Sol en cada una de sus fechas

ori.ginales.

Servicios especiales de comida y consumo de bebidas nativas de
la zona como por e]emplo la chicha pr'u\c'lpalmente en las fechas

de fiesta indigena.

Recuerdos del Templo del Sol.

Recuerdos de las fortalezas aledanas

Documentacién explicativa de la historia de los Cayambis.
Artesanias indigenas.

Copias de Figurillas.
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Dentro del mismo esquema tenemos que aumentar los demas

servicios que conformaran el producto, por ello continuamos con:

6.3.- SERVICIOS DE BASE DERIVADOS

Son servicios periféricos en los que no es necesario ser usuario

del “servicio base” para poder ser usuario de los mismos.

Los “servicios de base derivados” son:

Museo de Puntiachil, que estara conformado principalmente por

estatuillas, utensilios y alhajas encontradas en el lugar.

Casa del Shamadm: en ella los turistas podra'n hacer uso de la

medicina tradicional practicada hasta hoy en dia en nuestro pais.

Tour por las Fortalezas: Tomando en cuenta nuestro segmento
de mercado, observamos que existen personas que ademas de
hacer turismo cultural, tienen la necesidad de estar en contacto
con la naturaleza, es por ello, que el viaje para conocer las
fortalezas aledanas incaicas Yy preincaicas, estaria conformado
segun las facilidades tiempo — dinero de los turistas, ya que
existe la posibilidad de conformar un viaje de hasta 4 dias en los

que se llegaria a conocer todo complejo de fortalezas.
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Cafeteria de Plantas Medicinales. En esta Cafeteria se serviran
“aguas” de plantas medicinales, es decir, utilizando los
conocimientos milenarios de nuestros antepasados, se utilizaran
las plantas (sembradas en los terrenos de Puntiachil), con fines
curativos, segun la enfermedad o necesidad de cada persona.

Centro de estudios Comparados entre las culturas América
aborigen y de Oriente. El objetivo sera principalmente realizar
encuentros entre “maestros” Orientales vy Andinos,
paralelamente a charlas explicativas de la relacién que existe

entre la cosmovision Andina y la Oriental.
Biblioteca.
Restaurante de comida Tipica.

Centro de exposiciones pictéricas y fotog’ra’ficas.

Estos servicios haran la funcién de ventaja competitiva frente

a los competidores potenciales, Y serviran de complemento del

servicio base que sera la imagen general del “producto",

6.4.- Planta Turistica de Cayambe.

Si embargo, el producto turistico global estara, ademas,

conformado por la Planta Turistica de Cayambe, que presta sus
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servicios para la realizaciéon de este tipo de actividades, entre las
empresas turisticas que se encuentran inscritas a CETUR, tenemos:

HOSTALES:

- “Gran Colombia”, es de segunda categoria, posee doce

habitaciones, con una capacidad para veintidods plazas.

- “Cayambe”, de Tercera Categoria, tiene 15 habitaciones, para
treinticinco personas.

HOSTERIAS:

- “JLas Cabanas de Népoles", es de Primera categoria, tiene doce

habitaciones, con una capacidad de veintiséis plazas.

- “Casa Vieja Guachala”, de Primera categoria, tiene wveintiun
habitaciones, lo que totaliza cincuenta plazas.

- “Mitad del Mundo”, es de segunda categoria, tiene doce

habitaciones, que suman veintiséis plazas.

RESTAURANTES:

- “JLa Casa de Fernando”, de segunda categoria, tiene una capacidad

de ciento doce personas.
- “Cochasqui”. de segunda categoria, para cincuentidos personas.

- “Latitud o° 0°”, de segunda categoria, con una capacidad para

sesenticuatro personas.
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“Miraflores”, de segunda categoria, para sesenta personas.

“Su Casa”, de segunda categoria, para ciento doce personas.

CAFETERIAS:

“Chalet Porvenir”, de tercera categoria, con una capacidad para

cuarenta Personas.

“JLa Pantera”, de tercera categoria, para treintidds personas.

SAILLA DE BAILE:

“Bikint Open”, de segunda categoria, con una capacidad para cien

personas.
“Centauro”, de segunda categoria, para ciento sesenta personas.

“Feven Dance”, de segunda categoria, con una capacidad para

sesenticuatro personas.

“ElL Enigma", de segunda categoria, para ochenta personas.

Se debe recalcar que la planta turistica t.rabaja en conjunto comn

los intermediarios.

6.5.- AGENTES EXTERNOS.

Pero en el resultado final del producto intervienen también

factores que escapan a la “propia” planificacién turistica y que, sin

embargo, pueden actuar como agentes limitantes muy importantes.
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Entre los agentes externos que conforma el producto que se

esta disenando, tenemos:

- El Estado de la Red Vial:

Se encuentra en excelentes condiciones, desde la capital de la
republica. Desde Quito, existen dos vias para llegar a Cayambe, las
que cumplen el papel de descongestionadoras, del transito pesado
en especial, disminuyendo el tiempo de viaje tanto por auto privado

como por transporte interparroquial
- Comunicaciones:
- Servicio Postal
- Teléfono Piblico
- Centros de informacién.
- Actitud de la poblacién local.
- Calidad y cantidad de los servicios basicos.
-  Luz, Agua.
- [Farmacias, clinicas.
- Gasolineras
- Bancos

- Policia.
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Finalmente, es de relevante importancia citar, que las
caracteristicas mas unportantes que deberian tener estos servicios,
en especial, aquellos relacionados directamente con el producto,
serda su “Calidad, profesionalidad, honestidad, respeto Yy

reconocimiento al turista”.

El nivel de calidad siempre sera evaluado a través de la visién
del cliente, para ello se debe tomar en cuenta que uno de los pilares
de esta calidad radica en el momento que el turista tiene su primer
contacto con el producto, asi, los aspectos que satisfacen al cliente a
su llegada son: 4el calor humano del recibimiento o acogida, la
limpieza, la relaciéon calidad — precio, la eficacia del personal de
acogida"“’. Sin embargo, la manera mas eficaz para conocer lo que

quiere el cliente es pregunl:éndoselo directamente.

De esta forma queda disefiado el “Producto Puntiachil”, que
interactuara directamente con los otros tres componentes del

“Marketing Mix"”, que son precio, distribucion y comunicacién.

36 Parenteau A. MARKETING PRACTICO DEL TURISMO. Edt. Sintesis, Espaiia, 1995, p.85.



7.- DISENO DEL PRECIO.

Insistiendo en que este es un plan piloto que tiene como g'u'la
maxima un segmento especifico delineado anteriormente, la
estructura de la conﬂguracién del precio del producto tiene que ir
ligado a caracteristicas igualmente especificas, por ello, se tiene que
observar que:

9 lLa estacionalidad de este segmento de mercado marca
temporadas altas, medias y bajas, por lo que se deben disenar
politicas de precios para cada estacién, como se vera a

continuacion.

2 Los “Euros” es el segmento que mas dinero estaria dispuesto a

invertir en actividades culturales (ver estudio de mercado).

@ Los obietivos de mercadeo plantean que se debera incrementar

la demanda considerablemente.

< La imagen de la empresa esta ligada a un producto de calidad a
un precio equitativo.

& Los “Euros”, poseen poder adquisitivo superior al nacional.

° El precio es parte de la imagen que debe mantener la empresa.
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71.- POLITICAS DE PRECIO

Tomando en cuenta las observaciones anteriores, se Puede
concluir que la mejor politica de precios para este esquema sera una

“Maximizacién del Beneficio” bajo un “Justo Precio”.

La estrategia de Maximizacion del Beneficio es adopta entre
otras causas porque el producto — servicio se encuentra en su
primera fase del ciclo de vida; ademads, las ventajas que presenta
esta estrategia radica en que se puede aprovechar los segmentos
poco sensibles al precio en un principio, dejando un margen de
maniobra que permitira bajar los precios cuando se comience a
alcanzar la fase de madurez.; también habria que resefiar que un
precio alto es interesante para los intermediarios que venden a

comision.

Con relacién a que el Precio debera ser Justo, quiere decir que
ira de acuerdo a nuestro segmento de mercado, a la temporada, al
volumen de negocios, a la forma de pago y a la conformacién del

paquete turistico.



Pero a la vez, no se debe descuidar y pasar a un segundo plano
la relacién que debera tener el precio con los costos que supondran
mantener los servicios que conforman el producto, es por ello que
se mantendra un margen del 10% sobre los costos segiin cada
servicio; esto representa que segun el manejo de los costos de cada
producto especifico se obtendran precios diferentes. Es importante
saber controlar los costos variables por cada temporada, ya que si es
trabaja con los mismos costos todo el ano, el precio no podra

mantener el margen minimo para que el negocio sea rentable.

Paralelamente, se observara a la competencia, que si bien no
manejan los mismos servicios que nuestra empresa, tenderan a
igualar la oferta con otras tarifas, lo cual podra afectar a nuestro
negocio. Pero, se debe mantener la imagen de producto de “calidad”
Yy por ningun motivo se podrd exceder la promocién de nuestros
productos con el fin de captar a un segmento que prefiera lo barato
a lo de calidad, si el caso fuera que la competencia oferte su

producto a un precio inferior al nuestro.
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JoroLe- PRECIO DEL SERVICIO BASICO.

El Precio por el “Servicio Basico” (ver apartado 6.1 de este

capitulo), incluira:

- Entrada al “Complejo Arqueoloégico Monumental” de Puntiachil.

- Un recuerdo del lugar o bebida tradicional de bienvenida.

- Guianza, la cual estara acompaﬁada con expos'lciones, en las que
se trataran temas como: Historia de los Cayambis, Importancia de
Puntiachil, Costumbres Indigenas, Formas de Medicién del
Tiempo, las Fiestas Indigenas, Localizacién de Puntiachil, se
tratar4 a cerca del FENG-SHUI vy otras ciencias orientales
relacionadas con la Cosmovision Indigena.

- Se hara la entrega de un folleto en el que estaran detallados
todos los temas explicados por el guia.

- El Turista tendrd la oportunidad de compartir de las

celebraciones indigenas en las fechas en las que estas se realizan.

-  Ademas, se incluiran servicios seg\'ln la temporada.
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712 PRECIOS DE SERVICIOS PERIFERICOS.

Tomando en cuenta los servicios periféricos redactados en el
apartado 6.2 de este capitulo, la politica de precios para estos sera
mantener el mayor tiempo posible su mismo precio, siendo el

incremento de los costos el eje para su elevacion.

J1.3- PRECIOS DE SERVICIOS DE BASE DERIVADOS
En general estos Precios se manejan de acuerdo al servicio
que el turista crea conveniente hacer uso, ast tenemos que habra un

prec Lo para:

- Fl Museo de Puntiachil

- La Casa del Shaman, en este servicio se cobrara en relaciéon con lo
que el rturista esté buscando, por ejemplo, una “Limpia”,
remedios, curaciones y consultas en general.

- El Tour Por las Fortalezas, dependera del Tour, ya que habra
tours de 1 hasta 4 dias, cada uno con un precio especifico y los
que siempre iran acompanados de un seguro de vida en caso de

accidentes.
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- La Cafeteria de Plantas Medicinales, en la que se venderan aguas
en base de infusiones de plantas, el precio estara relacionado a la
cantidad y al tipo de planta, peroe siempre se debera tener

presente el costo por cada servicio.

- El Centro de Estudios Comparados entre las Culturas América
Andina y de Oriente, el precio pagado por este servicio
comprenderé charlas de profesionales en la materia, Cursos

especiales, o revisiones del material bibliogréfico del lugar.

- La Biblioteca, solamente tendra precio la adqu'lsicién de

eiemplares, y el préstamo de libros.

- Restaurante de Comida Tipica, se manejaré totalmente
independiente y como cualquier establecimiento privado, el
comple]o recibira un porcenta]e de sus ventas estimado en un

20%.

- El Centro de Exposiciones Pictoricas y Fotogra’ficas, se lo
alquilaré a los interesados, siendo una forma de contribuir para el

desarrollo de este tipo de actividades.
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J1-4- PRECIOS POR TEMPORADA

Se utilizara una politica de Descreme para temporada alta
(junio, julio Y agosto) en la que el precio de aceptacién seria

“maximo”, o también llamado precio “techo”.

A su vez, para temporada baja (febrero, marzo, abril, mayo,
octubre y noviembre) se aplicaria una estrategia de Penetracion, la
que estaria basada en un precio “minimo” o llamado también precio
“suelo”, que sera adoptada solo por el servicio base con el fin de que
la rentabilidad este asegurada en la venta de los servicios

periféricos ni de base derivados.

En temporada media (septiembre, diciembre y enero), se
trabajara con rebajas en especie. Estas rebajas consistiran en
disminuir el precio de alguno de los servicios periféricos y de los
de base derivados, sin tener que bajar el precio del servicio base,

para mantener una utilidad aceptable por dichos ingresos.
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JL.5- REMUNERACI()N DE LOS INTERMEDIARIOS

La importancia de una congruente remuneraciéon a los
intermediarios, no solo radica en el hecho de que incrementartan las
ventas de nuestro producto, sino que la relaciéon con los
intermediarios facilita el trabajo de comunicacién y distribucién
que debe de realizar la empresa.

Por lo anterior mencionado, las bases de una politica de
remuneracién de los intermediarios estin agrupadas en el siguiente
desglose:

71.5.1- “Desglose Tarifario

TARIFA PUBLICA

TARIFA PARA LOS AGENTES DE VIAJES

tarifa publica (-) 8 a 14%
P 4%)

TARIFA PARA EL TOUR OPERADOR (mayorista)

tarifa publica (-) 16 a 25%
P 5%)

TARIFA REPRESENTANTE DE HOTEL
tarifa publica (-) comisién de la a encia, (-) en su
o g

Ccaso comision ponderada (+) renta anual)

TARIFA NEGOCIADA O PRECIO NETO

tarifa publica menos del 10 al 50%
P 5
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La “comisiéon ponderada" consiste en modificar el porcentaje
de comisidon, en funcién de la temporada con el fin de estimular a
los intermediarios a incrementar sus esfuerzos para vender fuera de

temporada alta.

Existe otra comision que también puede ser aplicada, es la
“comisidon retroactiva’” o “super-comisi()n" (iniciativa a la venta),
estimula a los socios comerciales a incrementar el volumen de
ventas de nuestro producto-servicio. Actiia como complemento de
la comisién al uso y aumenta con la cifra de ventas efectuadas en el

transcurso del periodo de referencia (temporada)”"

Tomando en cuenta que en servicios es dificil predecir el
coste real por anticipado Yy que para establecer un precio se debe de
llegar a un consentimiento general entre todos los miembros que
manejan la empresa; no se ha propuesto precios reales de los

productos servicios de nuestra empresa.

3 parenteau A. MARKETING PRACTICO DEL TURISMO, Edt. Sintesis, Espaiia, 1995, p.108.
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Entonces, luego de haber establecido el diseno del producto
y el precio para cada uno de sus servicios, es imprescindible que
éste se conozca y se llegue a establecer en la mente del publico
objetivo elegido, para lo cual se establecerdn las politicas de

distribucién y comunicacién

8.- DISENO DE LA DISTRIBUCION.

“La distribuciéon tiene un papel estratégico fundamental, ya
que de ella depende que el producto llegue al mercado-seg'mento

8
adecuado en el momento adecuado”.

Pero es evidente que en Turismo no se puede trasladar el
producto para que sea consumido por los clientes, entonces, “para la
empresa de servicios, la red de distribucién se convierte en un lugar
y tiempo también determinado. Son redes de reservas
(contratacién) y cobro por adelantado. De hecho se venden
promesas, la promesa de que el cliente recibira el servicio

contratado en el lugar y momento acordado”

38 Altés C. MARKETING Y TURISMO. Edt Sintesis. Espaiia, 1995. p.141.
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Para el caso especifico que estamos trabajando, se necesitara
realizar una distribucién basicamente indirecta del producto ya que
nuestro segmento meta, se encuentra geogréficamente lejos del
lugar donde se encuentra nuestro producto. Junto a este tipo de
distribucién, se adoptara una estrategia diferenciada, que sin llegar
a la exclusividad, se hard una eleccién de los canales y puntos de
venta, con el fin de mantener una imagen de especializaciéon dentro
del mercado, a la vez de que divide y reparte los riesgos.

Entonces, nuestros principal&s intermediarios, seran:

8.1.- TOUR OPERADORES Y AGENCIAS DE VIAJES.

Con los Tour Operadores Europeos se planificaran los viajes,
que luego seran vendidos a las Agencias de Viajes Minoristas,
dentro de un esquema integrado y organizado cada ocho meses.

Se destaca con importancia los servicios que pueden brindar
empresas en el imbito internacional como “Carlson Wagonlit
Travel”, que cuenta con 4,500 puntos de venta, “American Express”’
que tiene 2,500 puntos de venta y “Havas Voyages/BTI” con 2,600
puntos de venta, que junto con “DER” en Alemania; son empresas
que ademas de su solidez financiera y buena reputacién, tienen
influencia directa en los paises a donde va destinado nuestro

producto.
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Se tomard en cuenta la disposicién y especializaciéon de cada
agencia con el objeto de llegar a las que se identifican con nuestro
producto, asi, se reducirdn costos y aumentara el nivel de compra
por parte de los turistas.

Se prestara mayor atencién a la distribucién que se realizara
en Alemania y Francia, por ser los paises con mayor interés en
consumir el producto, y ser las naciones que mas viajes hacen a
nuestro pais.

Con esta forma de distribucién se torna ficil la gestiéon de pos
- venta - cobros, se amplia la cobertura de nuestro mercado vy facilita

la exposicién para merchandising y promociones.

Ademads, se debe analizar que “segnin una reciente en cuesta,
mds del 44% de los viajes vacacionales de los europeos
(principalmente alemanes, britanicos, italianos, espaﬁol&c,
holandeses, suizos, belgas y daneses) al extranjero son organizados

y comercializados por Tour Operadores®”

* Parenteau A, MARKETING PRACTICO DEL TURISMO, Edt. Sintesis. Espaiia, 1995, p.161.
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8.2.- LUGARES DE HOSPEDAJE

Otro de los medios con los que se contara para realizar la
distribucién de nuestro producto, sera a través de los lugares de
hospedaje de los turistas europeos que llegan a nuestro pais; ya sean
estos hoteles, hostales, hosterias, pensiones, residenciales, en ellos se
desplegard informacién suficiente de los servicios que nuestros

potenciales clientes podrén disfrutar.

En primera instancia se utilizaran los hoteles de la Provincia
de Pichincha, para luego ir abriendo el radio de accién hacia los
demds hoteles del pais. Dentro de este esquema se debera de
estudiar la demanda que tienen estos lugares, con el fin de no
invertir tiempo ni dinero en una distribucién que no esté acorde
con el segmento elegido.

Dentro de Cayambe ya se Pudo observar que los lugares
donde mayor es el mimero de visitantes europeos es en el Hostal
“Gran Colombia” y en la Hosteria “Las Cabanas de Napoles”, por lo
que estos serian los puntos que dentro de Cayambe servirdn como

medios de distribucién del producto — servicio.
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Finalmente, existe la opcidn de facilitar esta distribucién e
introducir un medio mas directo para llegar a los clientes, para ello
nos valdremos del Internet, los cual se detallard en el Diseno de la
Comunicacién.

Esta distribucién debe tener el apoyo paralelo de una
comunicaciéon clara de lo que es la empresa y cuales seri los
servicios prestados por ella para lo cual tenemos:

9.- DISENO DE LA COMUNICACION

Basindonos en nuestro segmento de mercado, la
comunicacién que se dara debe ser estructurada con caracteristicas
propias, con la finalidad de que nuestra potencial clientela, se
identifique y logre interesarse en el producto hasta el punto de
comprarlo.

Por ello, la estrategia de comunicacién sera intensiva,
continuada y diversificada; en otras palabras, los esfuerzos se
dirigiran para alcanzar lo mds fuertemente posible a un publico
objetivo el que permanecerd informado continuamente de lo que
nuestra empresa esta ofreciendo, utilizando para ello varios medios
de comunicacién para beneficiarse de las complementariedades
entre los medios, para obtener una cobertura neta mds elevada y un

mejor reparto geogra’fico,
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Asti, los medios para dar a conocer el “Compleio Arqueolég'ico

Puntiachil” seran:

9.1.- RELACIONES PUBLICAS.

Se hara uso de las Relaciones Publicas, que son en sintesis el
conjunto de actividades vy mensajes, dirigidos a nuestro publico
objetivo y a nuestros intermediarios con el fin de que se lleg'ue a
conocer, se posicione la imagen Yy se establezca una actitud
favorable sobre FEl Complejo Arqueoldgico; sin necesariamente

tener como objeto influir en una venta — prestacion del servicio.

Entre las formas que se utilizaran las Relaciones Publicas

tenemos:

- “Publicity”, (publicidad inducida Y mno pagada) en revistas
especializadas de Turismo que circulan en Europa, como por
ejemplo en “Les Voyages” o en “Europe Traveling” o en revistas
de consumo masivo pero especializadas como “National
Geographic”. Este tipo de comunicacién deberi ser trabajada

sobre la base de los eventos mas representativos de Puntiachil.
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Unido a una Publicity, deberan conformarse “Ruedas de Prensa”,
en hoteles del pais, dirigidas a los principales de agencias de
viajes y de los mismos hoteles; en las que se dardn a conocer
noticias importantes en relacién con el avance del proyecto.

Se conformarian “Viajes de Familiarizacién” dirigidos a
periodistas especializados en Arqueologia y Turismo Cultural, a
funcionarios importantes del Ministerio de Turismo, asi como
también a los principales de los Tour Operadores y Agencias de
viajes que trabajan como intermediarios de nuestro producto;
con el fin de que el invitado valore en el lugar la calidad del

servicio y de su entorno.

Se entablard una relacién constante con las Embajadas y
Universidades de paises de la Comunidad Europea, estas
relaciones tendrin como soporte invitaciones al Complejo con
todos los gastos pagados a cualquier servicio que deseen hacer
uso asi como también la Folleteria que se estara enviando
continuamente para que nuestro publico objetivo se encuentre

informado siempre.
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De esta forma, funcionara la fuerza de ventas, que trabajard en
conjunto con los demas medios de comunicacion que se utilizaran,

como los que se analizaran a continuacion.

9.2.- PUBLICIDAD

La publicidad serd uno de los puntos de mayor importancia
para dar a conocer nuestro producto, por lo tanto se debera trabajar
con cuidado los medios y los lugares en donde se dispongan, ya que
ademads de representar un costo representativo para la empresa, sera

el punto de referencia que tendran nuestros potenciales clientes.

Se tratara enseguida los instrumentos para realizar una
“Publicidad en Punto de Venta” también asociada con el término

“merchandising.

9.2.1.- GUIiAS O MANUALES DE VENTAS PARA AGENTES DE

VIAJES.-

El objetivo de esta guia es ayudara los agentes de viajes a
vender mejor nuestro producto; el contenido de la guia estara

enmarcado por abundante informacién sobre Puntiachil, detalles de
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los servicios que se prestaran, los eventos que tendran lugar, ast
como de los recursos, equipamiento e infraestructura de Cayambe,
se incluirdn los principales lugares de hospedaje y sus precios. Toda
esta informacién debera estar acompanada de sugerentes y actuales,
con el fin de que no se engane a las personas que utilizardn esta
herramienta.

9:2.2.- DESPLEGABLES.- (VER ANEXO 73)

Estardn dispuestos en las agencias de viajes nacionales y
europeas, en las embajadas y universidades de paises europeos y en
los lugares de hospedajes del pais. Se irdn renovando segun la
respuesta que se tenga del pl'xblico objetivo, ast como de las

innovaciones que se hagan en el lugar.

9.2.3.- PAGINA WEB.-

Se utilizara una Web Page en la que la persona interesada

podrd informarse de la Historia de los Cayambis, la importancia de

Puntiachil, de los servicios que encontrara, también podra’ conocer

de las tarifas y de los medios para llegar al producto.
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La utilidad basica de una Web Page, es llegar de una manera
mas facil y a un menor costo hacia los clientes potenciales, pero, la
debilidad de utilizar este medio es la imposibilidad de manejar
nuestro segmento, ya que una vez construia la pigina, se torna al
servicio de toda persona que llegue a conocer nuestra direccién
(hetp://www.Puntiachil.net).

Si embargo, se la utilizara como un “medio de apoyo”, con el
que la empresa trabajara en el manejo estadistico en cuanto visitas —

compra por parte de los que log’ren precisar la Web Page.

9.2.4.- CARTELES Y FLYERS.- (VER ANEXO 4)
El objetivo de estos sera atraer la atencién de los visitantes a
las agencias de viajes y de algunos lugaree de hospedaje; los carteles

estaran dispuestos en lugares visibles y cercanos al cliente.

9.2.5.- PUBLICIDAD EN REVISTAS ESPECIALIZADAS.

Se desplegara’ informacion en revistas especiali.zadas de

Turismo (ver numeral 9.1 de este capitulo), y de viajes en general, asi

como también en ediciones que se interesan por la cultura; en

revistas que se encuentren en las habitaciones de hoteles, en
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revistas de aerolineas, en las que se dara a conocer de una forma
muy breve en que consiste y cuiles son las principales
caracteristicas de nuestro producto. Este tipo de publicidad se la
realizara periédicamente (cada 6 a 8 meses) y siempre utilizando

diferentes medios.

Es necesario decir, que toda esta informacién tendri que ser
escrita por lo menos en cuatro idiomas, estos son: castellano, alemadn,

francés e inglés por ser considerado idioma universal.

9.2.6.- VIDEO.-

Se elaborara un video, en el que se tendra la opcién de
observar los principales rituales indigenas, las inmediaciones del
Complejo, sus servicios vy la plam:a turistica que acompana a
Puntiachil y todo lo que el turista puede hacer uso en cuanto a
servicios de base derivados. Este video se lo utilizara para
mostrarselo a los clientes en el destino, se los repartira en las
embajadas de los paises de comunidad europea, y se los enviara
también a los principales hoteles del pais que tengan como

principal demanda a nuestro pl'nblico objetivo,
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9.3.- PROMOCION

La Promociéon de Puntiachil consistira principalmente en el
conjunto de incentivos usados en forma temporal para estimular las
ventas, nivelando las altas y bajas temporadas turisticas. Sera un
trabajo conjunto entre todos los miembros de la empresa; por lo que

la Relaciones Publicas seran un factor importante en este punto.

Para ello se realizarain Work shops con nuestros
intermediarios, con el fin de hacerles llegar las rebajas o
promociones que se tienen en determinadas temporadas, asi como
también las innovaciones que se han realizado y los eventos que
tendran lugar en nuestro destino dentro de ese lapso de tiempo.

De esta manera, se podra llegar a acuerdos con los
intermediarios para que lleven nuestro producto a Ferias Nacionales
o Internacionales, haciendo de éstas otro medio para promocionar vy
a la vez publicitar Puntiachil.

Entonces, la Promocién se la realizara con el principal fin de
hacer llegar a un mayor grupo de personas nuestro producto, y para
atenuar las temporadas medias y bajas, conformando paquetes con

precios mas atractivos para el cliente final.
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Asi, se llevara a cabo la comunicacién de nuestro producto, la
misma que debera ser trabajada sobre la base de 6ptima calidad, con
el fin de que cumpla con las expectativas y objetivos de la empresa

planteados con anterioridad.
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L- CONCLUSIONES.

Puntiachil es un bien cultural invaluable de lo significé la
historia de nuestra actual cultura, historia que ha sido estudiada
parcialmente de tal forma que subestimamos un proceso de mas de
30000 anos y damos importancia a los tltimos 500 afios.

El complejo arqueolégico de Puntiachil cuenta con 5
monticulos cuadrangulares segin Manosalvas, dos de ellos con
rampa y que otros cuadrangulares han desaparecido. Asi mismo
existen 9 monticulos hemisféricos.

La importancia que tiene Puntiachil como centro del globo
terraqueo ha hecho que la ambicién, primero de los incas, y luego
de los espanoles, dane la estructura no conservada de este templo
sagrado.

Hemos visto que, la invasién de los incas con la prepotencia
de hacerse llamar hijos del Sol, influyé en el ego de los Cayambe —
Caranquis; que como se ha comprobado son los verdaderos HIJOS
DEL SOL, los mismos que soportaron una primera invasién por mas
de quince afios y luego armaron una revolucién que desencadené en
una alianza que terminaria con el reinado del Cuzco y la eliminacién

de sus principales agresores.
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Tenemos que tener presente que sin embargo del
abatimiento inca y su destruccién eminente, el Templo de
Puntiachil se mantuvo hasta la llega de los espanoles cuando la
desesperacién por el oro y plata de estos conquistadores hizo que se
desmantele el templo, luego de una sorprendente incredulidad de
los intrusos al ver semejante monumento.

Por todo esto hacemos una reflexién de rescatar los valores y
la identidad auténtica, a la vez de estimular para que se genere una
actividad turistica responsablemente sostenida sobre las bases

estudiadas.

El segundo capitulo de este trabajo trajo a relucir la situacion
del Turismo dentro de nuestro pais, que como pudimos analizar es
de mucha valia tanto por su parte econdémica como por su parte
social. Pero adetrandonos en la materia que nos compete, esta €s la
Cultura, sacamos como conclusién que Ecuador es un destino que
puede ser “explotado” turisticamente para un publico atraido por
actividades culturales.

Examinamos las tendencias y sacamos como resultado que los
paises que mas turistas emitiran hacia nuestro pais en los proximos

afios son en su orden Estados Unidos, Colombia, Alemania y Francia.
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Con estas bases, estructuramos el estudio de Mercado de
Cayambe, para lo cual se us6 las encuestas y entrevistas realizadas
tanto en lugares de Hospedaje como de esparcimiento Cultural
(Museo Puntiachil). El proceso del estudio determindé que el
segmento de mayor atractividad para conformar un Plan Piloto de
Mercadeo eran turistas europeos entre 36y 75 anos de edad. Sobre
la base de este grupo, que entre sus principales caracteristicas
tenemos que son los que estan dispuestos a pagar el mas alto
porcentaje de su presupuesto para realizar actividades de tipo
cultural, conformamos nuestras estrategias de mercadeo, los
objetivos y sobre todo el posicionamiento que debera ser el mds
claro entre los de la competencia regional y nacional. Se puede
concluir entonces que el proyecto Puntiachil debera ser manejado
por personas competentes en la actividad turistica, para que exista
una congruencia entre lo que se propone y lo que se desarrollara.

Finalmente la parte Operacional de este Plan, se ha formulado
sobre la base de nuestro segmento meta, por lo que los disenos de
nuestro producto, precio, distribucion y comunicaciéon en ocasiones
se presentan fuera de un contexto real econémico, sin embargo, los
lineamientos descritos servirian de gran ayuda para el éxito del

Comple]o como empresa.
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2.- SUGERENCIAS.

# Mantener una politica int adora con la sociedad indigrena.
P° egr g

& Desarrollar el Proyecto sobre la base de soluciones técnicas para
evitar errores o fallas de origen, que no se puedan arreglarar con
el tiempo.

& Aprovechar la comunicacién de persona a persona que han
manejado los turistas. Para ello, se necesitard impulsar una
campana paralela de Mercadeo para turismo interno, el que
cuando ya una vez haya visitado, hara el papel de comunicador
hacia el turismo internacional.

& Implementar por lo menos el 75% del Plan Piloto en un
comienzo, hasta lograr realizar alianzas estratégicas que
permitan financiar su totalidad, con el fin de asegurar un
beneficio para la empresa..

& Agrupar a la empresa privada para que se una al desarrollo del
proyecto, sin una uniéon no se podré tener frutos positivos.

# Tanto como el desarrollo sostenible necesita que el sector

privado reforme sus enfoques de produccién y de gestion,
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también demanda que los gobiernos locales cambien las formas
de organizaciéon y operacién de sus estructuras.

Debe de existir un trabajo conjunto con los demis servicios de
Cayambe, ya que como analizamos los factores exégenos también
influyen en la conformacién del producto.

Se recomienda trabajar con créditos turisticos para financiar el
plan.

Se deberia incorporar campanas de concientizacién a los
habitantes de Cayambe.

Incorporar estudios de la Cultura Cayambi - Caranqui  en las
escuelas y colegios, que incluyan giras de observacién al
Complejo y por las Fortalezas.

Realizar mayores contactos con gente del extranjero ya que es
el mercado de mayor rentabilidad.

Incentivar al pueblo indigena de Cayambe para que participe en

mayores actividades turisticas.
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e NUMERO DE CLIENTES AL MES (APROX.)

e EXTRANJEROS:
AMERICA DEL NORTE
EUROPA
COLOMBIA
PERU

OTROS LUGARES

e TIEMPC DE PERMANENCIA:

MENOS DE 3 DIAS ( )

1 SEMANA ()
1 MES ()
MAS DE UN MES ( )

EPOCA DE MAYOR DEMANDA:
ENERO - MAYO
JUNIO - AGOSTO

SEPTIEMBRE - DICIEMBRE

e MOTIVO DE LAS VISITAS:
FIESTAS POR EQUINCCCIO
SAN PEDRC Y SAN PABLO
NEVADC CAYAMBE
RUINAS DE PUNTIACHIL

OTROS

oe

o0

50

(MARZO)

oo

o0

oo

oe

60

U.T.SFK
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MASCULINO (_ ) FEMENINO (_ )
e EDAD AROS
e NACIONALIDAD
e INSTRUCCION

PRIMARIA ()

SECUNDARIA ()

SUPERIOR ()

PROFESION

1. QUE LE MOTIVO VISITAR CAYAMBE?

2. QUE LUGARES HA VISITADO EN CAYAMBE?

3. CUAL CREE USTED QUE ES EL MAYOR ATRACTIVO DE CAYAMBE?

4. CONOCE EL COMPLEJO ARQUEOLOGICO DE PUNTIACHIL?

st () NO ( )

5. ESTARIA INTERESADC EN CONOCER UN COMPLEJO CEREMONIAL
PREINCAICO ?

st () NO ( )

6. A TRAVES DE QUE MEDIO LLEGO A CONOCER DE LA EXISTENCIA DE
PUNTINCHIL?

- AGENCIA DE VIAJES ( )
- AMIGOS ( )
- MALLA DE LA CARRETERA ( )

- OTRO:

U.T.SEK
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7. QUE PORCENTAJE DE SUS GASTOS EN ESTE VIAJE LO DEDICARIA A
NCTIVIDNADES CULTURALES?

8. CUAL FUE SU MEDIO DE TRANSPORTE PARA LLEGAR HASTA CAYAMBE?

- AUTC PROPIO { )

- TRANSPORTE DE AGENCIA DE VIAJES ( )
- AUTO DE ALQUILER ( )

- AUTO DE AMIGO ( )

- BUZ INTER CANTONAL ( )

- OTRO

9.- QUE TARJETA DE CREDITO MANEJA:

- MASTERCARD ( )
- AMERICAN EXPRESS ( )
- DINERS ( )

- Visa ()

10. POSEE AUTO PROPIO?

= 8E { 1} - NO { )

11. EN QUE FORMA REALIZO EL VIAJE?
- EN GRUPO ( )
- GSOLo/A ()
- EN PAREJA ( )
- EN FAMILIA ()
- EN GRUPO DE TRABAJO ( )

- EN GRUPO DE ESTUDIOS ( )

U.T.SEX
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Puntzach zl

Comple]o Arquealégico
Monumemal

iy La Cafeteria de Plantas Medxcinales
La base de este compleJo lo o , G
onfonnan los Temp10s del Sol ydela s
una, construidos por los Cayambls o
lrededordeISOOdC G e e

; ‘;-i:‘° El Muse de_»Puntiachil

o El Centro de Esmdios Comparados "
. entre las culturas de Aménca :
Andinay de Onente G

kY . misma que fue utilizada por C amblsyf;
1 Templo del S°1 nene una platafoxmav /' més tarde por los Incas como simbolo de
e 300m, de largo por 175m de ancho, superioridad Este lugar ademés de serun /
on unarampade 165m, en el centro se ' monuento e
ncontraba un templo circular de adobe < importancia para los pueblos mdngenas o
on un diametro de 5.70m continaltode 4 también un lugar. de reencuentro con la",
m, sus paredes estuvieron lamxnadas de g
rrprlata i o

‘l Templo de la Luna Tlene una rampa L
te75m,unaplatafomarectangularde75
¢ 125m. y en sus dos vértices orientales  mws 2 e

e encuentran dos pequefias plataformas = C R "
1rculares hechas de bloques e

TEMPLODEL SOL 4







