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RESUMEN

La presente investigacion se enfoca en desarrollar un, branding estratégico para potenciar el
entorno turistico de la parroquia Sibambe, cantén Alausi en la provincia de Chimborazo, mediante
la elaboracion de diferentes estrategias de branding que ayuden a resolver la problematica, la cual
es el no tener reconocimiento como un sitio turistico. por lo tanto, se trabaj6 en su difusién por
los medios de comunicacion de alto impacto a través de las redes sociales. La investigacion se
trabajo bajo un disefio no experimental con una intervencion dentro del trabajo de campo
transversal; para la recoleccion de datos se realiz6 bajo la aplicacion de una encuesta al mercado
objetivo de la provincia de Chimborazo, De la misma manera una entrevista al presidente del
GAD parroquial de Sibambe; para la sistematizacion de la informacion obtenida a través del
estudio de mercado, se disefi6 la matriz FODA, la misma que permitié identificar la situacion
actual de la organizacion, siendo asi indiscutible la falta de un estudio o programa que dé a
conocer los encantadores sitios naturales ,ya que no cuenta con una identidad de marca y la
inexistencia de la promocidén. En este contexto el estudio cuenta con estrategias de branding
desarrolladas para difundir y promocionar los atractivos turisticos de la localidad, iniciando desde

la creacion de una marca turistica, la misma que ayudara a la diferenciacion ante la competencia.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, <MARCA>,
<ESTRATEGIAS DE COMUNICACION>, <REDES SOCIALES>, <PROMOCION>.
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SUMMARY

ABSTRACT

This present research focuses on developing a strategic branding to enhance the tourist
environment of the Sibambe parish, Alausi canton in the province of Chimborazo, through the
development of different branding strategies to help solve the problem of not having recognition
as a tourist site. Therefore, we worked on its dissemination by high-impact media through social
networks. The research was carried out under a non-experimental design with intervention within
the transversal fieldwork; for data collection, a survey was applied to the target market of the
province of Chimborazo, and an interview was conducted with the president of the parish GAD
of Sibambe; For the systematization of the information obtained through the market study, the
SWOT matrix was designed, the same that allowed identifying the current situation of the
organization, thus being indisputable the lack of a study or program to publicize the charming
natural sites, since it does not have a brand identity and the lack of promotion. In this context, the
study has developed branding strategies to disseminate and promote the tourist attractions of the
locality, starting with the creation of a tourist brand, which will help differentiate it from the

competition.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <MARKING>,
< COMMUNICATION STRATEGIES >, < SOCIAL NETWORKS >, < PROMOTION >.

12-05-2022
0914-DBRA-UTP-2022
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INTRODUCCION

En Ecuador el turismo tiene un gran potencial, siendo asi que se espera que llegue a tener un
crecimiento de un 20% en este afio regresar lo antes posible a tener ese 1,6 millon de turistas
anualmente y de esta forma dinamizar la economia ya que es un pais privilegiado por su
diversidad cultural, gastronémica, con variedad en la flora y fauna por contar con climas
tropicales subtropicales y frios. La ubicacion geografica le permite gozar de variedad de
microclimas.

La provincia de Chimborazo tiene un alto potencial turistico al encontrase ubicado en la zona
centro del pais, rodeada por volcanes inactivos, lagunas, montafias, cascadas, los cuales son sitios
atractivos para ser visitados. Dentro de la provincia de Chimborazo se encuentra ubicado la
parroquia Sibambe la cual posee una extension geogréafica de 270 km, esta cuenta con una cultura
propia, con una diversidad en su flora, fauna, cultivos y animales, de igual manera una variedad
de atractivos turisticos como cascadas y rios.

La Parroquia Sibambe, estd a 10 Km del canton Alausi, y a la vez a 107 Km de la ciudad de
Riobamba, Las vias de comunicacion que posee Sibambe son: el ferrocarril Quito-Riobamba,
Duran, en la parte del turismo posee de sitios turisticos los cuales son: las rutas de aventura, la
nariz del diablo, el mirador, ruta las amapolas, la ruta abrazo Sibambe, pucard. Haciendo
referencia al patrono de la parroquia, el mismo que es el Patron Santiago.

En el primer capitulo, se enfoca en la compilacién de diferentes fuentes bibliograficas que
respalda el direccionamiento del estudio en base a fuentes confiables, se revisé temas relacionados
al branding y la promocién y antecedentes bibliograficos que den sustentacion a la investigacion.
La informacidn se consigui6 por medio de libros, tesis, revistas cientificas.

En el segundo capitulo se orienta al disefio de la metodologia, en donde se aplica los métodos
inductivos, deductivo y ademas de caracter analitico, técnicas como la entrevista y encuesta e
instrumentos que son el cuestionario y guia de entrevista que van a ayudaron a levantar la
informacién precisa, la misma que debe ser directa y veraz que ayude a la comprobacién de la
idea a defender en la presente investigacion.

En el tercer capitulo se estructura la propuesta con un modelo de plan de branding que consiste
en analisis situacional, formulacién estratégica, programa operativo, y el monitoreo, asi también
es muy importante que se evalle el presupuesto que se especifica en cada una de las estrategias;

y ademas es esencial un diagndstico preciso para la creacion de las estrategias de branding.



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1. Antecedentes de investigacion

1.1.1. Temal

Titulo

Desarrollo de la marca ciudad salcedo, como funcion estratégica para promocionar el potencial
turistico. Aimacafia (2019, p.1).

Autor: Cristian Israel Aimacafia Toapanta

Fecha: Ambato, enero 28 del 2019

1.1.1.1. Objetivo General

Desarrollar la marca ciudad Salcedo, para potenciar el turismo de la ciudad de

Salcedo Aimacafia (2019, p. 45).

1.1.1.2. Objetivos Especificos

e Fundamentar tedricamente los elementos que conformar el desarrollo de la marca ciudad
Salcedo.

e  Determinar las caracteristicas que contribuyen para el desarrollo de la marca ciudad.

e  Proponer un modelo de marca ciudad que contribuya el desarrollo de la marca ciudad

Salcedo (Aimacafia, 2019, p. 45).

1.1.1.3. Resumen

Finalmente, de acuerdo a la trayectoria de la investigacion, mediante la herramienta investigativa
la encuesta se logra evidenciar que las personas relacionadas entre los 18 a 35 afios perciben o
tienen conocimiento de la cultura panzaleo, que ain mantienen sus raices por costumbres y
tradiciones conservadas en la ciudad de salcedo, como son las fiestas culturales y sus trajes tipicos
y a la vestimenta que actualmente personas de los sectores alejados de la ciudad usan con

frecuencia, las comidas ancestrales, la arquitectura que aun siendo escasa hay lugares que
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mantienen su infraestructura colonial, y como no olvidar el helado, la iglesia, el principe san
miguel patrono de los salcedenses, atributos claves para el desarrollo de la marca ciudad, acotando
a este tema se evidencio que la marca ciudad cumple con las expectativas esperadas por los
salcedenses, al mantener la ideologia panzaleo por sus rasgos iconograficos, una fusion entre los
ancestral y lo moderno ha dado como resultado que la marca salcedo sea desarrollada de acuerdo

al criterio participativo de los salcedenses (Aimacafia, 2019, p. 14).

Resumen Ejecutivo

La propuesta se enfoca en desarrollar la marca ciudad Salcedo, mediante un modelo de gestion
que permita tener una vision clara a donde va encaminada la marca, en si cual es su propésito,
sobre todo, cudles son los lineamientos que se deben seguir en un proceso de desarrollo de una
marca ciudad. como se menciona en redacciones anteriores, mediante la investigacion
desarrollada y de acuerdo al modelo propuesto cherrford, para poder desarrollar una marca ciudad
se debe tomar en cuenta cuatro aspectos importantes que son; La identidad Cultural, la identidad
Gastrondmica, la identidad arquitectonica, identidad eco sistémica o medio ambiente, ya que
estos deben ser enlazados mediante las experiencias del consumidor, por lo tanto una de estas
fallara en proceso de promocion de la marca ciudad al momento de potencializar el turismo, el
resto de atributos puede cubrir esa falla, y de esta manera se puede fortalecer una marca ciudad
(Aimacafia, 2019, p. 18).

Al desarrollar la marca ciudad estamos creando y rescatando identidad propia en los ciudadanos
salcedenses tomando en cuenta que uno de los atributos principales es la cultura panzaleo quienes
se acentuaron donde hoy en dia es el canton salcedo, una identidad ancestral que ha perdurado
por varios afios. Este proyecto se ha desarrollado tras analizar una problematica que afecto a la
ciudad de salcedo durante los ultimos afios, dando como resultado la perdida de turismo que poco
a poco la ciudad de salcedo es olvidada por la construccion de la interestatal E-35, haciendo
énfasis a que la idea principal de este proyecto y en analisis a la necesidad de poder dar a conocer
a salcedo como un potencial turistico ha sido mediante el desarrollo de la marca ciudad , en
consecuencia este proyecto se enfocara como eje principal dar a conocer a turistas nacional y
extranjeros sus festividades su gastronomia su ecosistema o medio ambiente que salcedo puede

ofrecer como atractivo turistico y actividades de ocio (Aimacafia, 2019, p. 19).
1.1.2. Temaz2
Titulo

Propuesta de marketing turistico comunitario para la parroguia Sibambe, cantén Alausi, provincia

de Chimborazo.



Autor: Tito German Merchan Zambrano
Fecha: Riobamba, 22 de julio de 2020.

1.1.2.1. Objetivo General

Disefiar una Propuesta de Marketing Turistico Comunitario para la Parroquia de Sibambe con la

finalidad para aumentar el potencial turistico y crear fuentes de trabajo (Merchan, 2020, p. 28).

1.1.2.2. Objetivos Especificos

e  Generar la revision bibliografica sobre Propuestas de Marketing Turistico Comunitario para
mejorar la difusion de informacion sobre entorno turistico de la Parroquia Sibambe.

e Analizar los principales atractivos turisticos de la Parroquia Sibambe para identificar la
situacion actual de la parroquia.

o Elaborar la Propuesta de Marketing Turistico Comunitario para incrementar el turismo
comunitario de Sibambe con publicidad tanto en medios locales, provinciales y nacionales

con la finalidad de obtener resultados que promuevan a una toma de decisiones adecuadas
Merchén (2020, p. 28).

1.1.2.3. Resumen

Al desarrollar las encuestas internas y externas mediante la tabulacion de los resultados se
determind que la poblacion no cuenta con una propuesta de Marketing Digital lo cual limita la
publicidad y promocionar. Que la mayoria de los pobladores estan de acuerdo con la creacion del
marketing turistico con la finalidad de crear fuentes de trabajo y potencializar las visitas del turista
nacional y extranjero.

La mayor parte de los Sibambefios no han visitado los atractivos turisticos creando el
desconocimiento para futuras generaciones haciendo que se pierda la identidad cultural ademas
mediante la encuesta pudimos visualizar que la mayor afluencia de turistas que recibe el cantén
es en los feriados seguido de las vacaciones y que uno de los puntos basicos por los que el turista
elije el destino turistico es su economia el costo seguido de la riqueza natural su cultura y su
gastronomia (Merchan, 2020, p. 13).

Los servicios que presta la parroquia de Sibambe en el aspecto turistico son escasos haciendo de
las visitas simples al no enganchar al turista para su pronto retorno por lo cual los pobladores
estan de acuerdo en recibir informacidn sobre atractivos turisticos y comprar paquetes turisticos
comunitarios para socializar y dar a conocer a los turistas diferentes destinos mejorando la oferta

turistica (Merchan, 2020, p. 15).



1.2. Marco tedrico

1.2.1. ¢Qué es branding?

Segun Hoyos (2016, p. 25) menciona que el branding o la construccién de una marca es un proceso
integrado que se esfuerza por construir marcas sélidas; Cualquier marca que sea ampliamente
conocida, asociada con factores positivos, es deseable y comprada por un gran nimero de
consumidores. Esto incluye definir la identidad o imagen que desea tener en el mercado, disefiar
sus graficos y presentar la marca frente a publicos especificos para que la marca sea relevante, asi

como las ganancias a través del proceso de compra y uso todo en uno.

1.2.2. Personalidad del branding

De acuerdo a Fermandez y Gordillo (2020, p. 39) determind que la definicion mas clasica y frecuente en
la literatura, particularmente sobre la base anglosajona, es que una personalidad de marca se
define formalmente como el conjunto de caracteristicas humanas asociadas con una marca. Por
tanto, la personalidad de marca es un fenémeno subjetivo derivado de las expresiones objetivas,
emocionales y perceptibles (personificacion) de los tres componentes que conforman la identidad
de marca.

Conforme a Feréndez y Gordillo (2020, p. 41) determina que el razonamiento inicial realizado por el
investigador norteamericano tiene como objetivo comprender la psicologia de los individuos para
moldear su personalidad en lugar de reflejar especificamente la personalidad de una marca. De
hecho, como explicaremos ahora, existe una relacion inextricable entre la personalidad humana 'y
la personalidad de la marca, que se observa en el acto de branding o similares: poner un nombre
a un producto para identificarlo. Sobre todo, dice que dar un nombre a un producto permite

considerarlo como un producto de distintas caracteristicas o calidad.

1.2.3. Lagestion de intangibles

Segln Fernéndez y Gordillo (2020, p. 60) el marketing tradicional se centra exclusivamente en el
aspecto funcional de las cosas, sus caracteristicas y beneficios, mientras que la gestién de marca
implica una mayor atencion al analisis y consideracion del valor intangible asociado con cualquier
propuesta. Por tanto, no cabe duda de que es necesario tener en cuenta la intangibilidad para
gestionar la marca. Por ahora, esta afirmacién no deberia sorprender a nadie con poco

conocimiento de marketing.



1.2.4. Etapa de planeacidn estratégica

Modelo de plan de branding

ANALISIS FORMULACION PROGRAMAS
SITUACION " ESTRATEGICA > OPERATIVOS | | -
(0]
N Plan de
Matrices Definicion de — | o ac0|o-n .
Oferta turistica estratégicas Actividades T Seguimient
Anadlisis de la DAFO 0 oy control
organizacién Manual de R Presupuest
Porter aplicaciones E
Pestell Identidad (Estrategias) - 0
FODA corporativa
MEFE MEFI y lineamientos
estratégicos.

Graéfico 1-1 Planeacidn estratégica
Realizado por: Silva Torres, Luis, 2021

1.2.4.1. Analisis situacional

Oferta turistica

De acuerdo a Socatelli (2021, p. 1) plantea que la oferta turistica del lugar incluye: Servicios: hoteles,
restaurantes, agencias de viajes, transporte, informacion, etc.; Instalaciones: centro médico,
estacion de autobuses, parque, parque de atracciones, zona deportiva, etc.; vehiculos: barcos,
barcos, aviones, etc.

Andlisis de la organizacion MEFI y MEFE

Matriz MEFI

De acuerdo a Muente (2019, parr. 3) menciona que es una herramienta que permite realizar una
evaluacion interna y asi comprender las fortalezas y debilidades de una empresa o una de sus

areas funcionales.



Antes de realizar cualquier planificacién estratégica o incluso lanzar un nuevo producto al
mercado, es importante comprender las fortalezas y debilidades. De esta forma, se puede revisar
y mejorar antes de que sea demasiado tarde.

Para evaluar bien los factores intrinsecos, simplemente siga los pasos para crear una matriz EFI

bastante detallada y especifica.

Tabla 1-1: Estructura Matriz MEFI

FACTOR DE ) .
CRITERIO PESO | CLASIFICACION | PUNTACION
FORTALEZAS
SUBTOTAL

DEBILIDADES
SUBTOTAL
TOTAL

Fuente: Muente, G. 2020

Realizado por: Silva Torres, Luis, 2021

Matriz MEFE

Conforme a Ruiz (2021, pérr. 5) plantea que el principal objetivo de este analisis externo es crear un
listado de oportunidades reales que una empresa, organizacion o negocio puede aprovechar.

La lista debe limitarse a los aspectos mas importantes donde se pueden crear estrategias, ya que
permite a la empresa tomar decisiones que afectan a la empresa. Gracias a la matriz MEFE, el
analisis estratégico se realiza en base a los principales factores externos que influyen e influyen
en el crecimiento, expansion, desarrollo y desarrollo de la empresa, lo que permite disefiar las

estrategias de negocio que mejor se ajustan a la realidad de la organizacion.

Tabla 2-1: Estructura Matriz MEFE

FACTOR DE < A
CRITERIO PESO | CLASIFICACION | PUNTACION
OPORTUNIDADES

SUBTOTAL
AMENAZAS
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SUBTOTAL

TOTAL
Fuente: Ruiz, M. 2021.

Realizado por: Silva Torres, Luis, 2021

Matriz Porter

Segun Bello (2021, parr. 3) manifiesta que el analisis de Porter, o la matriz de las cinco fuerzas de
Porter, es un modelo estratégico desarrollado por el profesor de Harvard Business School Michael
Porter en 1979. Esta herramienta nos proporciona un marco para pensar. Pensamiento estratégico
para determinar la rentabilidad de un sector en particular, con el fin de evaluar el valor y las
previsiones futuras de las empresas 0 unidades de negocio que operan en ese campo.

Por tanto, es basicamente una herramienta estratégica. Se utiliza en el desarrollo de planes

estratégicos y planes de negocios para empresas.

1. Poder de
los clientes

2. Amenazas
de nuevos

ompetidore
s

5. Rivalidad competitiva

sustitutos

3. Poder de
los
proveedores

Grafico 2-1. Estructura de Matriz Porter
Realizado por: Silva, L. 2021

Analisis FODA



De acuerdo a Sanchez (2020, p. 16) asevera gue la forma visual de un anélisis DAFO o DAFO es una
matriz de cuatro cuartos en la que se enumeran las principales caracteristicas y observaciones

correspondientes a cada una de las categorias mencionadas.

¢Para qué sirve el FODA?

De acuerdo a Sanchez (2020, p. 18) La matriz DAFO es utilizada por cualquier empresa o individuo
para tomar la mejor decision en base a un analisis detallado de la situacion teniendo en cuenta
factores internos (fortalezas y debilidades) y factores externos e influencias externas sobre ellos
(oportunidades Analisis FODA

y amenazas). Es una herramienta facil de usar y de rapido despliegue que no deja excusas para
quienes estan acostumbrados a tomar decisiones politicas irracionales e irracionales.
Oportunidades y amenazas (andlisis externo)

Séanchez (2020, p. 21) manifiesta que el analisis externo incluye analisis microentorno y macroentorno
de oportunidades y amenazas.

Debilidades y fortalezas (anélisis interno)

Mediante Sanchez (2020, p. 21) asegura que seleccionar y enumerar las debilidades y fortalezas de la
empresa crean una ventaja o desventaja competitiva y se relacionan con aspectos
organizacionales, recursos, fortalezas, calidad y / o percepciones de las personas. Las opiniones
de otras personas relevantes a la situacién, como miembros de la gerencia, colegas, empleados,
proveedores, clientes o incluso sus socios y amigos cercanos en caso de un incidente personal o
andlisis FODA.

Tabla 3-1: Estructura del Analisis FODA

FODA
FORTALEZAS ‘ DEBILIDADES

OPORTUNIDADES ‘ AMENAZAS

Fuente: Sanchez, H. 2020
Realizado por: Silva Torres, Luis, 2021

1.2.4.2. Formulacion estratégica

Matriz DAFO



Segun Leén (2019, parr. 4) asevera que en la matriz FODA cruzada, se agrega la dimension

estratégica al comparar los factores internos de la organizacién con los externos proporcionados

por el entorno. Las estrategias se disefian teniendo en cuenta aspectos de FODA.

En esta matriz se delineardn estrategias para enfrentar o potenciar nuestras fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas. Estos se describen a continuacion:

o Estrategias FO (Ofensivas), fuerzas utilizadas para aprovechar y mejorar las oportunidades.

e  Estrategias FA (Preventivas), fuerzas utilizadas para responder a las amenazas

e Se aplican estrategias DO (Proactivas) para superar las debilidades y aprovechar las
oportunidades.

e  Estrategias DA (defensivas), se evitan las amenazas que pueden afectar las vulnerabilidades.

Tabla 4-1: Estructura Matriz DAFO

OPORTUNIDADES AMENAZAS
ANALISIS EXTERNO
ANALISI INTERNO 01 02 03... Al A2 A3...

F1

FORTALEZAS F2
F3...

D1

DEBILIADES D2
D3...

Fuente: Leodn, A. 2018

Realizado por: Silva Torres, Luis, 2021

Identidad corporativa

De acuerdo a Gabriel (2019, parr. 2) plantea Es el conjunto de valores que configuran la vision global
de la empresa. Sus principios, acciones finales de marketing, la actitud que aplica a las diferentes
situaciones y laimagen que la empresa quiere crear de si misma. Ademas, la identidad corporativa
trasciende la forma empresarial y estd vinculada a importantes cuestiones organizativas y
culturales de la empresa. También conocida como identidad corporativa o identidad corporativa,
es un aspecto esencial de las empresas de todos los tamafios y sectores porgque se preocupa por

las relaciones con colaboradores y clientes.

1.2.4.3. Programas operativos

Estrategia
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De acuerdo a Aguilar (2016, p. 266) menciona que se trata de definir y definir cbmo alcanzar las
metas. El enfoque estratégico mas comun es buscar una clara ventaja sobre los competidores. Una
ventaja se puede encontrar en el propio destino o en la adaptacion de las empresas a determinadas
necesidades especificas (hoy en dia existe un mercado muy importante para las personas con
discapacidad, y pueden especializarse en prestar servicios especiales para este tipo de personas),
o0 incluso mediante la fijacidn de precios. Otro enfoque estratégico podria ser innovar, combinar
diferentes servicios, o en empresas que tienen relacion directa con los clientes como comerciantes
habituales, para darles un trato personalizado. En un momento como este, cuando un segmento
de viajeros estd comprando en linea, esto puede ser un activo que estas empresas aprovechan para
mantener sus operaciones 0 especializarse en grupos que no compran en linea.

Asi también Aguilar (2016, p. 266) determina que donde la estrategia mas utilizada es el crecimiento,

es decir, aumentar el nimero de visitantes a un area 0 aumentar la base de clientes de la empresa.

Las estrategias de crecimiento se pueden implementar de muchas formas diferentes:

e  Penetracion en el mercado: "Vende mas de lo mismo". Se trata de vender varios productos
gue se venden en un mismo mercado. Si una agencia de viajes motivacional quiere vender
maés en volumen, a la misma audiencia: empresas.

e Desarrollo del mercado: Esta estrategia implica conquistar nuevos mercados para los
productos existentes. Por ejemplo, hasta hace unos afios viajar al exterior solo estaba
disponible para ciertas clases sociales, hoy muchas personas lo hacen.

e Desarrollé de nuevos productos dirigidos a los consumidores actuales: Las empresas de
viajes de aventura buscan constantemente nuevos lugares de aventura para explotar,
disefiando nuevos productos para ofrecer a sus clientes.

e Diversificacién: Se trataba de apuntar a diferentes mercados, ofreciéndoles productos

adaptables.
1.2.4.4. Monitoreo
Plan de accién
El plan de accion de acuerdo a Sinek (2019, parr. 3) €s un plan de negocios es una hoja de ruta que
puede ayudar a lograr las metas y objetivos de una empresa. Asi como hay muchas formas de
llegar a un destino cuando se viaja, hay muchos caminos que un programa puede tomar para

alcanzar una meta, lograr una meta y lograr un resultado.

Seguimiento y control
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Mediante lo mencionado por Andalucia (2020, p. 62) establece que los procedimientos de control y
control del proyecto definen todas las acciones que se deben tomar para verificar la correcta
implementacion de las actividades del proyecto especificadas en su plan. Su propdsito es
proporcionar una comprension del progreso del proyecto para que se puedan tomar las acciones
correctivas apropiadas cuando la implementacion del proyecto se desvie significativamente del

cronograma.

Presupuesto

De acuerdo a Arboleda y Serna (2019, p. 77) asegura que un presupuesto es un plan de actividades y
recursos comerciales, formulado para lograr las metas establecidas dentro de un cierto periodo de
tiempo, y se expresa en dinero. En otras palabras, hacer un presupuesto es simplemente planificar
lo que quiere hacer en el futuro y expresarlo con dinero. Un ejemplo de ello es el turismo. Se
empieza a planificar, entre otras cosas, cuanto gastar en pasajes o gasolina, comida y alojamiento.
Y como lo ha visto todo, sabra cuanto necesita ahorrar y, en consecuencia, cuando puede

marcharse.

1.2.5. Analisis FODA

De acuerdo a Sanchez (2020, p. 16) asevera que la forma visual de un analisis DAFO o DAFO es una
matriz de cuatro cuartos en la que se enumeran las principales caracteristicas y observaciones

correspondientes a cada una de las categorias mencionadas.

1.2.5.1. ¢ Para qué sirve el FODA?

De acuerdo a Sanchez (2020, p. 18) La matriz DAFO es utilizada por cualquier empresa o individuo
para tomar la mejor decision en base a un analisis detallado de la situacién teniendo en cuenta
factores internos (fortalezas y debilidades) y factores externos e influencias externas sobre ellos
(oportunidades y amenazas). Es una herramienta facil de usar y de rapido despliegue que no deja
excusas para quienes estan acostumbrados a tomar decisiones politicas irracionales e irracionales.

1.2.5.2. Oportunidades y amenazas (analisis externo)

Séanchez (2020, p. 21) manifiesta que el analisis externo incluye anélisis microentorno y macroentorno

de oportunidades y amenazas.

12



1.2.5.3. Debilidades y fortalezas (andlisis interno)

Mediante Sanchez (2020, p. 21) asegura que seleccionar y enumerar las debilidades y fortalezas de la
empresa crean una ventaja o desventaja competitiva y se relacionan con aspectos
organizacionales, recursos, fortalezas, calidad y / o percepciones de las personas. Las opiniones
de otras personas relevantes a la situacién, como miembros de la gerencia, colegas, empleados,
proveedores, clientes o incluso sus socios y amigos cercanos en caso de un incidente personal o
andlisis FODA.

1.2.6. Creacién de una marca

Conforme a Hoyos (2016, p. 28) sostiene que el branding se ha convertido en uno de los elementos
mas representativos del marketing, tanto que se ha sugerido que una empresa, ademas de estar
orientada al mercado, también debe estar orientada a la marca. El branding ocurre cuando las
actividades de una organizacion giran en torno a crear, desarrollar y proteger una clara vision e
identidad de la marca, con el objetivo de lograr una ventaja competitiva sostenible sobre los

consumidores.

1.2.7. Personalidad de las marcas

De acuerdo a Vidal (2018, p. 27) el publico objetivo trata a las marcas como si fueran personas,
porgue cuando se define una marca decimos que es moderna, elegante, vanguardista y de
confianza; De la misma forma, transmite una serie de valores como la seguridad, la calidad y la
honestidad, entre muchos otros. Frente a la humanizacién de la marca, en su construccion y
gestion, la personalidad debe desarrollarse en consonancia con el proyecto y misién de la empresa,
pero también con la posicion estratégica en la que se determina el mercado, de acuerdo con las
preferencias y relaciones. de sus interlocutores. No basta con resaltar las caracteristicas fisicas y

racionales, es necesario desarrollar la dimensién emocional de la marca.

1.2.8. Clasificacién de las marcas por su origen

De acuerdo a Hoyos (2016, p. 33) menciona que existe una amplia variedad de marcas, las mismas

que se detallan a continuacion:

1.2.8.1. Marca corporativa
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Segun Hoyos (2016, p. 33) plantea que hablar de la marca de la empresa a la hora de definir el
negocio; Puede ser similar a sus productos. Empresas muy pequefias con carteras menos
diversificadas o empresas de servicios que no marcan cada producto, sino que anuncian y
comercializan todo bajo la marca empresarial, es decir, bajo la marca empresarial. La marca de la
empresa. En el caso de las grandes empresas diversificadas, la marca de la empresa a menudo

difiere de la marca de sus productos.

1.2.8.2. Marca de producto

De acuerdo a Hoyos (2016, p. 34) plantea que las marcas comerciales de productos se utilizan para
identificar un bien o servicio en particular. Ejemplos de tales marcas incluyen Ades, cho, Coco,
Axe, Lux, Rexona, Vasenol y Knorr, propiedad de Unilever, una de las principales empresas de

consumo del mundo.

1.2.8.3. Marcas privadas (marca de distribuidor)

Conforme a Hoyos (2016, p. 35) menciona que sobre todo por las dificultades econémicas que
atraviesa el mundo en diferentes momentos y en diferentes lugares, lo que llevé a los
consumidores a buscar ahorros en la compra de algunos productos, como los que se publicitan
mediante marcas propias. Las marcas privadas inicialmente se correspondian con las necesidades
basicas, pero hoy se han extendido en muchas categorias de la cadena, ya que son marcas
separadas de ropa, electrodomésticos, colchones, muebles, muebles e innumerables categorias

diferentes.

1.2.8.4. Marca colectiva

Segln Hoyos (2016, p. 38) menciona que una marca colectiva es una marca establecida por una
asociacion de fabricantes, fabricantes, proveedores de servicios, organizaciones o cualquier grupo
de personas para identificar sus productos y servicios. Las etiquetas colectivas buscan explotar la
reputacién de los miembros y, por extension, de la propia asociacion, creando una ventaja
competitiva sobre otros fabricantes que operan individualmente. Las marcas colectivas a veces
resumen el conocimiento tradicional de empresas especificas y tratan de evocar los factores de

calidad que resultan de ese requisito.

1.2.8.5. Denominacion de origen
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De acuerdo a Hoyos (2016, pp. 39-40) una denominacién de origen es un nombre o referencia a una
ubicacion geografica, ya sea un pais, una region en particular o una ciudad, asociada a un producto
con el fin de darle més valor al producto para los consumidores, porque “asegura que el producto
se origine en el lugar y que, por las practicas de manufactura y procesamiento de sus habitantes,
tiene las caracteristicas y / o popularidad que lo distinguen”. Con productos similares en otros

sitios”.

1.2.8.6. Marca de certificacion

Segun Hoyos (2016, p. 41) plantea que son cosas que sirven para asegurar la calidad o el estandar de
un producto o servicios (SIC, 2012). Hay varias marcas de certificacion. Hay etiquetas de
ingredientes, etiquetas ambientales y etiquetas que confirman que una empresa o producto cumple
con ciertos estandares de calidad.

1.2.8.7. Marcas destino

De acuerdo a Hoyos (2016, p. 47) menciona que son productos desarrollados para paises (marcas
nacionales), ciudades o areas urbanas. Hoy en dia, el marketing urbano se suele denominar las
actividades de marketing que se realizan para un destino turistico y una inversién. La marca del
pais se utiliza para la promocién en el exterior, principalmente para promover las exportaciones
y el turismo, asi como para promover la inversion extranjera. La marca nacional no solo da
identidad en el exterior, sino también entre los ciudadanos del pais que promueve la marca. Las
marcas de destino de Nueva York y Barcelona son muy populares, y en América Latina hay

marcas brasilefias, marcas peruanas y por supuesto marcas colombianas.

1.2.8.8. Marcas personales

Conforme a Hoyos (2016, p. 47) estipula que, a pesar de la ausencia de dicha marca desde un punto
de vista legal, el nombre de una persona, que esta presente en el concepto de estado civil y no
€omo una marca, es una marca y desde un punto de vista de marketing debe recibir el tratamiento
adecuado. con marcas registradas. Esto es muy importante para las personas que viven de acuerdo

con su reputacion, como autébnomos, politicos, artistas e incluso trabajadores.

1.2.9. Del Branding Cultural a la Creacién de Comunidades

Fernandez y Gordillo (2020, pp. 133-134) mencionan que los limites entre consumo, cultura, relaciones

sociales y estilo de vida se estadn difuminando gradualmente. Por tanto, se hace cada vez méas
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evidente la necesidad de considerar los estilos de vida y los patrones de consumo en funcién de
la satisfaccidn de las necesidades sociales y psicoldgicas. En este contexto, las marcas ingresan
al contexto social y cultural y actdan como simbolos culturales y verdadera identidad,
trascendiendo su concepto de entidad con personalidad propia para convertirse en un distintivo

de la forma en que vemos el mundo, que hemos tenido la oportunidad de explicar. en otro trabajo.

1.2.10. lIdentidad y valor simbdlico del consumo

Segun Fernandez y Gordillo (2020, p. 81) menciona que las teorias referentes a la dimension simbolica
del consumo comienzan a gestarse en la década de 1950 y el reconocimiento del valor de los
simbolos en la comunicacion surge en el campo de la psicologia. Como se muestra, la
investigacion motivacional comienza a disefiar la marca en términos de significado, lo que
conduce a una creencia ciega en el uso de simbolos en la publicidad.

Conforme a Fernandez y Gordillo (2020, p. 81) menciona que el valor de los 'productos y marcas'
de una marca para la sociedad se determina sobre la base de tres contribuciones principales, la

cuales se mencionan a continuacion:

e Los primeros requisitos de necesidad asumen “la naturaleza social y psicologica del
producto”.

e Lasegunda, sugiere que se deben considerar las motivaciones de los consumidores para la
compra “entre ellas destacan algo que Veblen adelanta a finales del siglo XIX: el deseo de
emular a personas de mayor estatus”.

e Entercer lugar, comience a tratar la marca como un icono y renuncie a su posicion como un

simple diferenciador para productos similares.

Con ello Fernandez y Gordillo (2020, pp. 82-83), entiende el comportamiento del consumidor a partir
del uso de simbolos que representan ideas y significados y plantea el estudio de los bienes de
mercado desde un punto de vista psicoldgico, ya que los define como "objetos psicolégicos

simbdlicos". de rasgos individuales, propositos, patrones y conflictos sociales".

1.2.11. Instrumentalizar la cultura para hacer marca

Fernandez et al. (2019, p. 26) menciona que la cultura de marca proviene de dos procesos: uno es la

experiencia del impacto final de la cultura en una marca, por asi decirlo, cultura de marca - y el

otro es un proceso simultdneo basado en la influencia de la marca Branding para mercados y

culturas globalizados. Estas teorias retratan a la marca como un componente importante en la

construccion de cultura. En palabras de Patti, algunas marcas "van por su camino y se estan
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convirtiendo en parte de la cultura. Su relevanciay relevancia para los consumidores radica menos
en el contexto de la industria sino méas en su contexto social y cultural".

Fernandez et al. (2019, p. 27) asevera que las marcas actlan como artefactos culturales, extendiendo el
analisis desde el nivel del consumidor individual hasta el nivel macro del papel que juegan las

marcas en la cultura del consumidor.

1.2.12. La construccion de la marca iconica como estrategia de branding cultural

Fernandez et al. (2019, p. 184) define que es importante contextualizar la teoria de Holt dentro de una
marca cultural; De hecho, Holt entendi6 el concepto de marca como un fendémeno cultural y la
marca como un conjunto de técnicas disefiadas para crear un ajuste cultural”. En otras palabras,
el aspecto cultural de la gestion de marca no seria un enfoque diferente para este autor, pero un
acercamiento.

Segun Fernandez et al. (2019, p. 184) plantea que la perspectiva Holt puede relacionarse mas alla de la
cultura con la idea de que los anunciantes entienden que los cambios culturales, los eventos
sociales o los movimientos econdmicos afectaran el contexto y el significado de la marca, porque
es mejor aprovecharlos; En esta linea, las marcas famosas se referiran a un modelo de marca en
el que las marcas aprovechan los contextos culturales y las presiones de la sociedad (ideoldgicas,
politicas, econdmicas, sociales, etc.) para acercarse a la realidad de los consumidores y generar

empatia con ellos. Al sugerir una respuesta simbolica a estas presiones.

1.2.13. Proceso de formacion de la imagen de marca

De acuerdo con Huamani (2017, p. 4) menciona que la imagen de marca no surge a través de un
resultado puntual, sino que es mucho méas que eso, se obtiene por medio de un proceso que se
basa en la interpretacion de mucha informacién que se obtiene del publico. Ademas, se debe tener
claro que esta imagen no se forma por unos cuantos mensajes ni mucho menos se logra obtener
facilmente una imagen rigida y consistente con una sola campafia de comunicacion.

Las principales funciones de la imagen de marca son variadas, pero dentro de las principales se
direccionan a diferentes tipos de publicos, los que son internos y externos, siendo los internos los
que buscan la identificacion del mercado potencial, mientras que los externos buscan la

fidelizacion.

1.2.14. Imagen de marca

De acuerdo con Feijoo (2016, p. 250) afirma que La imagen de marca juega un papel fundamental en

la comunicacién de un destino, una empresa u organizacion. Esto no solo estéa relacionado con la
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popularidad del destino, sino también con las diferentes concepciones que las personas perciben
de un destino o marca comercial.
Ademas, Feijoo (2016, pp. 250-251) asevera que, a través de estos factores, se crean dos

dimensiones para llevar a las personas a percibir la imagen del destino:

¢ Imagen inducida: Es la ordenacion de la expresion a través de la promocion, creacion de
informacion, folletos, notas, etc.
e Imagen universal: Es algo que la gente forma al recopilar informacion sobre un destino

turistico o un negocio.

IMAGENES INDUCIDAS

Agentes inductivos Agentes inductivos
Organizaciones encubiertos
turisticas
Empresas turisticas \ Lideres de opinidn,
locales

IMAGEN

EMITIDA
Agentes autonomos / Agentes organicos
Individuos u /
organizaciones que Personas que han
producen notas, viajado.

IMAGENES UNIVERSALES/IMAGENES EFIMERAS

Graéfico 3-1. Imagenes emitidas en la marca
Realizado por: Silva L. 2021.

1.2.15. Mitoy publicidad

De acuerdo a Fernandez et al. (2019, p. 136) define que el discurso publicitario es un medio que se ha
ido configurando como la forma en que se expresa el mito en nuestra sociedad. La publicidad
como factor social necesario hoy, como lo fue el mito en las sociedades primitivas; Asi, aunque
el mito y la propaganda puedan parecer en principio cosas bastante lejanas, pertenecientes a
diferentes épocas, con diferentes objetivos y mecanismos opuestos, lo cierto es que son dos
campos estrechamente interrelacionados. Asi, debido a que el mito aun existe en la actualidad y
se manifiesta en el discurso mediatico, estos mitos y anuncios actiian como poderosos factores
convincentes para el grupo, por lo que los medios que utilizan para tal fin no estan muy alejados.

Es razonable concluir que los dos discursos tienen méas en comin de lo que parecen sugerir.
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1.2.16. Publicidad y emotividad mito poética

Fernandez et al. (2019, p. 137) afirma que, en principio, parece que la publicidad, una determinada
practica, sujeta a la demanda del mercado en un sistema econdémico como el capitalismo, no puede
ofrecer un aspecto emocional y mitico. Sin embargo, como se mencion6 anteriormente, una vez
superada la vision clasica del comportamiento del consumidor como racional, aspectos como los
simbolos, los mitos, las imagenes, el subconsciente y las emociones se vuelven mas importantes.
Deberian ser de particular importancia a la hora de elaborar mensajes de audiencia efectivos y
dirigidos a partir del punto de vista de las personas que llaman.

Mediante lo mencionado por Fernandez et al. (2019, p. 137) determina que las marcas deben conocer
estas ideas; Consumidor: esas motivaciones profundamente arraigadas se basan en su experiencia
y en la forma en que se sienten o piensan, a través de las cuales pueden comunicar el futuro de
manera mas efectiva, y redirigirlos a través de la comunicacion, explotando el potencial innovador
que ofrecen los consumidores. Brindar experiencias importantes sobre el producto para

determinar la audiencia.

1.2.17. Principios de comunicacién publicitaria

Pérez (2017, p. 38) determina que el modo de comunicar propio de la publicidad sigue una serie de
principios que aqui se resumen en siete: creatividad; brevedad y sencillez; anélisis de la
competencia; conocimiento de los publicos; confianza; inteligencia social, moda y tendencias; y

planificacién y evaluacion.

1.2.17.1. Creatividad

De acuerdo a Pérez (2017, p. 38) afirma que las marcas deben conocer estas ideas; Consumidor: esas
motivaciones profundamente arraigadas se basan en su experiencia y en la forma en que se sienten
0 piensan, a través de las cuales pueden comunicar el futuro de manera més efectiva, y redirigirlos
a través de la comunicacion, explotando el potencial innovador que ofrecen los consumidores.
Brindar experiencias importantes sobre el producto para determinar la audiencia, brevedad y
sencillez

De acuerdo a Pérez (2017, p. 43) determina que, en segundo lugar, la comunicacién publicitaria es
breve y sencilla, no institucional, profesional o técnica. En las campafias publicitarias es
fundamental sintetizar y resumir los mensajes. La claridad es uno de los objetivos principales
porque no puede haber empatia 0 conexién con tu audiencia si no entiendes lo que quieres decir.
La preocupacién y el interés publico impulsan a los anunciantes a esforzarse por ser visibles. Es

interesante notar que la mejor publicidad no busca claridad y brevedad por ser superficial, sino
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precisamente para ganar comprension y simpatia con la audiencia. Quienes emiten el anuncio son
conscientes de la falta de tiempo para comunicar cualquier cosa que deba explicarse. En las

campanas de branding, es necesario disefiar el mensaje de quince a veinte segundos.

1.2.17.2. Analisis de la competencia

Pérez (2017, pp. 46-47) menciona que pensar en la competencia lleva a considerar la diferencia y, por
lo tanto, para calibrar las caracteristicas Unicas de los mensajes y su identidad, estas caracteristicas
deben ser distintas. También permite definir excelentes criterios 0 modelos a partir de los cuales
se pueden extraer lecciones. Es importante investigar las mejores practicas especificas de la
industria y analizar lo que se puede aprender de otras industrias. Deberiamos estudiar las
inversiones en publicidad y medios que eligen los competidores. Invertir fuertemente en
publicidad es una ventaja de mercado potencialmente crucial. Para estudiar la inversion
publicitaria en diferentes areas se estudia la ratio de volumen: la ratio de inversion publicitaria en

un campo que corresponde a cada marca.

1.2.17.3. Conocimientos publicos

Pérez (2017, p. 49) afirma que la confianza en si mismo y pensar en la competencia lleva a considerar
la diferenciay, por lo tanto, para calibrar las caracteristicas Unicas de los mensajes y su identidad,
estas caracteristicas deben ser distintas. También permite definir excelentes criterios 0 modelos a
partir de los cuales se pueden extraer lecciones. Es importante investigar las mejores préacticas
especificas de la industria y analizar lo que se puede aprender de otras industrias. Deberiamos
estudiar las inversiones en publicidad y medios que eligen los competidores. Invertir fuertemente
en publicidad es una ventaja de mercado potencialmente crucial. Para estudiar la inversion
publicitaria en diferentes areas se estudia la ratio de volumen: la ratio de inversion publicitaria en
un campo que corresponde a cada marca.

Pérez (2017, p. 59) determina que las marcas, como las personas, viven de la confianza. Si los medios
anuncian mentiras, pierden la confianza del publico. Perder la confianza del publico es lo peor
que le puede pasar a una marca. Las marcas se basan en valores intangibles que inspiran confianza
y lealtad a largo plazo. Los anuncios tienen un entorno de confianza, por lo que no debe hacer
promesas que no pueda cumplir. La confianza se ve amenazada por falsas promesas, descripciones

incompletas, comparaciones engariosas y letras sutiles.

1.2.17.4. Inteligencia social, moda y tendencias
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Pérez (2017, pp. 67-68) determina que también estd completamente enfatizado por los 17 Objetivos
de Desarrollo Sostenible (ODS) de las Naciones Unidas, que todas las marcas deben reflejar y
conocer en su negocio. Ellos son: erradicacién de la pobreza; Sin hambre; salud y felicidad,;
calidad de educacion; igualdad de género; agua potable y saneamiento ambiental; energia limpia
y asequible; buenos empleos y crecimiento econdmico; Industria, innovacion e infraestructura;
reducir la desigualdad; ciudades y comunidades sostenibles; produccidn y consumo responsable;
accion climética; vida submarina de ecosistemas terrestres; Paz, justicia e instituciones solidas.

Alianzas para alcanzar metas.

1.2.17.5. Planificacion y evaluacion

Pérez (2017, p. 74) establece que el conjunto de objetivos debe evaluarse en funcién de criterios
especificos y resultados tangibles. Al mismo tiempo, es importante tener en cuenta que los
esfuerzos de comunicacién se centran en construir y mantener relaciones, no solo en obtener
resultados instantaneos. En la comunicacion hay un elemento intangible importante, siempre hay
algo méas que nos hace humildes porque se nos escapa. Pero esto no excluye la necesidad de

resultados o métricas.

1.2.18. Psicologia del color

Segun Garcia (2018, parr. 1) plantea que la psicologia del color es una rama de estudio la misma que
va dirigida al andlisis de como percibimos y nos comportamos ante los distintos colores existente,
asi también analiza las emociones que existen en cada persona en dicho instante.

Ademas, Garcia (2018, pérr. 2) también menciona que existen diversos aspectos subjetivos dentro de
la psicologia del color, siendo que no hay manera de olvidar que pueden existir diversas
interpretaciones entre las personas, asi también que el significado varia de acuerdo de la cultura
personal del individuo.

Los colores afectan la mente creativa de las personas cambiando hasta si estado de animo y su
pensamiento, por lo tanto, un color correcto dentro de la marca es una herramienta muy poderosa
para poder captar y fidelizar un cliente, volviéndolo asi un embajador de la marca sin que este
cliente lo perciba de esta manera Garcia (2018, pérr. 4).

Por este motivo en el area que mas se aplica la psicologia del color es en la rama del marketing,

siendo que analizan el comportamiento de compra y generan estrategias por medio de los analisis
Garcia (2018, parr. 8)

1.2.18.1. El significado de los colores
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Conforme a Garcia (2018, parr. 14) menciona que el simbolismo en los colores es un espacio
ciertamente ambiguo, siendo que no es totalmente aceptado en el campo cientifico, por lo tanto,
depende el contexto que se le otorgue a dicho color para realizar su lectura. No obstante, a
continuacion, se va a presentar los colores mas importantes dentro de la rama con su significado

ma&s 0 menos aceptable dentro de la psicologia del color:

Blanco: Como hemos visto, es una mezcla de todos los colores a la vez, es ligero, puede evocar
pureza, paz, inocencia, vacio, infinito. El blanco da brillo, y no compite ni distorsiona el resto de
los colores. Los colores, en general, funcionan bien como fondo.

Negro: es la ausencia de color, luz, sonido y movimiento, y en ocasiones puede asociarse con el
mal, la negatividad y la muerte. EI negro se puede utilizar para definir, definir y dar la impresion
de lujo, calidad y modernidad, mientras que el blanco adquiere elegancia y excelente visibilidad.
Gris: un color neutro, ni blanco ni negro. Algunos autores lo sitGan en el medio, en una zona
neutral, transmitiendo melancolia, tristeza, letargo y alerta. El gris tiene una gama muy amplia
del blanco al negro, con su caracter fresco y neutro, lo que significa que siempre podemos
encontrar un gris que pueda ir con casi cualquier color sin distorsionar o perder otros colores o
matices.

Amarillo: excita rapidamente el sol, el calor, la vida, la emocion, y en un momento determinado
llama la atencién sobre la violencia. Asociamos el amarillo con las sefiales de trafico, el amarillo
y cualquier cosa alegre. Combinado con el negro, obtienes un contraste y una visibilidad
excepcionales.

Naranja: nos aporta sensaciones de vitalidad, euforia, calidez, abrigo, fuerza y energia positiva.
El naranja siempre se puede utilizar para transmitir energia calmada y calida.

Rojo: Energia en estado puro, pasion, sangre, drama, sensualidad, amor, interés, alerta, peligro.
El rojo en el disefio esta asociado con signos de peligro, amor apasionado y Navidad. Aparece
mas el rojo sobre el blanco, y también se aprecia el amarillo, aunque un poco menos.

Azul: un color frio que crea distancia, pero al mismo tiempo indica equilibrio. Esta asociado con
el mar, el cielo y la masculinidad. El azul tiene muchos matices y puede usar tonos mas 0scuros
como el negro, pero no demasiado dramatico.

Morado: es el color del equilibrio, la fama, el misterio y la madurez. Como el azul (no en vano
porque incluye azul y rojo), tiene una amplia gama, desde el lila, que esta méas asociado a la
feminidad, al morado, que se asocia en conexién con el ritual.

Verde: Todo el mundo sabe que siempre ha estado asociado a la naturaleza, las plantas y la vida,
transmite calma, paz, esperanza y optimismo.

Café: Es el color que asociamos con el otofio, la madurez, la paz, la calidez, lo terroso. En disefio,

no tiene un uso especifico.
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Rosado: Lo asociamos rapidamente con ternura, romance, feminidad y un momento cursi. En
disefio, se usa mas cominmente para cualquier cosa que tenga que ver con mujeres de casi

cualquier edad, pero especialmente con adultos jévenes, nifias y nifios.

1.2.19. ¢{Qué son las Estrategias?

De acuerdo a Aguilar (2016, p. 266) menciona que se trata de definir y definir como alcanzar las
metas. El enfoque estratégico mas comun es buscar una clara ventaja sobre los competidores. Una
ventaja se puede encontrar en el propio destino o en la adaptacion de las empresas a determinadas
necesidades especificas (hoy en dia existe un mercado muy importante para las personas con
discapacidad, y pueden especializarse en prestar servicios especiales para este tipo de personas),
o incluso mediante la fijacion de precios. Otro enfoque estratégico podria ser innovar, combinar
diferentes servicios, o en empresas que tienen relacion directa con los clientes como comerciantes
habituales, para darles un trato personalizado. En un momento como este, cuando un segmento
de viajeros estd comprando en linea, esto puede ser un activo que estas empresas aprovechan para
mantener sus operaciones o especializarse en grupos que no compran en linea.

Asi también Aguilar (2016, p. 266) determina que donde la estrategia mas utilizada es el crecimiento,
es decir, aumentar el nimero de visitantes a un area o aumentar la base de clientes de la empresa.

Las estrategias de crecimiento se pueden implementar de muchas formas diferentes:

e  Penetracion en el mercado: "Vende mas de lo mismo". Se trata de vender varios productos
que se venden en un mismo mercado. Si una agencia de viajes motivacional quiere vender
mas en volumen, a la misma audiencia: empresas.

e Desarrollo del mercado: Esta estrategia implica conquistar nuevos mercados para los
productos existentes. Por ejemplo, hasta hace unos afios viajar al exterior solo estaba
disponible para ciertas clases sociales, hoy muchas personas lo hacen.

e Desarrollo de nuevos productos dirigidos a los consumidores actuales: Las empresas de
viajes de aventura buscan constantemente nuevos lugares de aventura para explotar,
disefiando nuevos productos para ofrecer a sus clientes.

e Diversificacion: Se trataba de apuntar a diferentes mercados, ofreciéndoles productos

adaptables.

1.2.20. Instrumentos de la promocion

Conforme a Soria (2017, p. 67) menciona que la promocidn de los productos de la marca es parte del
plan de marketing mix. Estos son: producto, distribucion, precios y comunicacion / promocion.

Estos cuatro ejes determinan la éptima integracion de la empresa en el mercado.
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Las politicas de comunicacién de la empresa corresponden a un conjunto de herramientas y
procedimientos encaminados a difundir la imagen de marca de la empresa y lograr, a través de
diversas técnicas y elementos, solo en el mediano y en el largo plazo, que la organizacién tenga
una ventaja comercial todo esto mencionado por Soria (2017, p. 67).

Para lograr sus objetivos de comunicacion, la empresa utiliza dos enfoques diferentes segun Soria
(2017, p. 67):

e Comunicacién Externa.

e  Comunicacion Interna.

1.2.21. Dimensién Sonora Como Estrategia

Segun Vidal (2018, p. 35) el conjunto de objetivos debe evaluarse en funcion de criterios especificos
y resultados tangibles. Al mismo tiempo, es importante tener en cuenta que los esfuerzos de
comunicacién se centran en construir y mantener relaciones, no solo en obtener resultados
instantaneos. En la comunicacion hay un elemento intangible importante, siempre hay algo mas
gue nos hace humildes porque se nos escapa. Pero esto no excluye la necesidad de resultados o
métricas.

En el entorno de escasez de talento calificado, surge un nuevo desafio para la gestion eficaz del
marketing de recursos humanos. H. H. sabe como seleccionar el talento adecuado de la fuente
adecuada. Los reclutadores profesionales a menudo invierten una gran cantidad de recursos en
atraer talento al enfocarse en identificar, evaluar y atraer talento a través de técnicas de
reclutamiento proactivas, por las que se lo conoce hoy en dia todo esto mencionado por Vidal (2018,
p. 35).

Conforme a Vidal (2018, pp. 35-36) No podemos decir cudndo encenderlo o cudndo apagarlo. Es un
acto involuntario, a veces inconsciente, que puede afectarnos y transmitir mensajes sin nuestro
conocimiento, lo que puede ser una gran ventaja competitiva en los medios de comunicacién para
las marcas que saben como hacerlo. Hassan. Usa tu fuerza interior. Quizas pensemos que, para
un trabajo publicitario, lo Unico que recordaremos es la parte visual: la imagen en movimiento, la
apariencia del personaje, la composicion de la imagen, la forma en que se tomo la imagen, la
direccion artistica o un aspecto fisico. caracteristica. y fotos de productos. No obstante, podemos
garantizar que, aunque el destinatario de nuestras comunicaciones decida prestarnos la més
minima atencién, el sonido que emite cualquier comunicacion audiovisual y en cualquier formato
llegara de alguna manera a él. Este es uno de los puntos fuertes del argumento de la voz de la

marca como herramienta para conectar con las personas.
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1.2.22. Gestidn del ciclo de talento como estrategia de capacitacién al personal

De acuerdo con Rodriguez et al. (2018, p. 151) presenta un modelo del ciclo de capacitacion como
estrategia dentro de una empresa, teniendo en cuenta que el recurso humano dentro de las
organizaciones son claves y por lo tanto un personal bien capacitado va a rendir ms en sus

actividades, aprovechando las habilidades de cada empleado.

1

Capacitacion
de talento

6. Plan de

sucesion 2. Seleccion
CICLO DE
GESTION DEL
TALENTO
5. Gestion
del 3.
Integracion

rendimiento

4

Formacion

Grafico 4-1. Ciclo de gestion de talento humano
Realizado por: Silva L. 2021

1.2.23. Medios publicitarios convencionales

Roca et al. (2017, p. 15) menciona que los medios publicitarios son canales de comunicacion masiva
a través de los cuales se transmiten mensajes publicitarios en cualquier forma. El paso del tiempo
y la aparicion de nuevos medios publicitarios (prensa, exterior, cine, radio, television, marketing
directo, telemarketing, Internet, etc.) la mayoria de paises tienen una division o clasificacion entre

diferentes medios publicitarios.

1.2.23.1. Division de los medios publicitarios convencionales

Roca et al. (2017, p. 18) plantea que los distintos autores e investigadores de este tema no hacen
distinciones sobre los medios que constituyen el medio habitual de publicidad. Asi que

presentamos la siguiente tabla que acepta todo el campo:
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— Diarios

— Dominicales

Gran consumo

— Revistas

Técnicas

— Radio

__| Televisiones nacionales en
abierto

— Cine

Televisiones autonémicas
(pubicas y privadas)

— Television —

Canales de pago

— Internet

—  Televisiones locales

MEDIOS CONVENCIONALES
|
|

— Cartelera

— Cabinas telefdnicas

— Transporte

Moviliario exterior a
interior

— Exterior —

— Monoposters

— Lunimosos

— Lonas

— Otros

Grafico 5-1. Medios convencionales
Realizado por: Silva L. 2021

Rocaetal. (2017, pp. 19-20) menciona que Dada la importancia de este departamento y su aceptacion
en el ambito académico y profesional (InfoAdex, Sofres, EGM) etc. Estudiaremos brevemente
los medios y formas de cada medio publicitario comdn.

Tabla 5-1: Medios publicitarios convencionales: soportes y formas publicitarias

| Medios | Soportes | Formas |
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Prensa Cada uno de los diarios | Anuncios preferentes
existentes Anuncios generales
Cada revista Clasificados
Publicaciones gratuitas Anuncios por palabras
Existentes Comunicados Encartes
Radio Cada emisora y programa Palabras y rafagas
Cada cadena y programa Cufas
Publirreportajes
Microprogramas y
consultorios
Programas patrocinados
TV Cada canal y programa Anuncios
Cada cadena y programa Publirreportajes
Infomerciales
Programas patrocinados
Sobreimpresiones
Product placement
Cine Salas comerciales Peliculas Anuncios o filmlets
Salas restringidas Diapositivas
Salas circunstanciales Product placement
Bartering
Telepromociones
Exterior Vallas, monopastos Textos
Lonas Textos y figuras
Mobiliario urbano Textos y figuras rotativas
Cabinas telefdnicas Luminosos
Transportes lluminados
Elementos moviles
Recintos deportivos
Otros
Internet Publicidad en Internet Banner
Baton
Test link
Pop up/under
Skyscraper
Interstitial
Supersticial
Patrocinio
Web site
Layer
Rascacielos
Ciberspot

Fuente: Rocaetal. (2017, p. 19)
Elaborado por: Silva Torres, Luis, 2021

De acuerdo a Rocaetal. (2017, p. 21) Desde el punto de vista del plan de medios, podemos distinguir

siete criterios de clasificacion:

e Penetracion: es el grado en el que un medio puede llegar a un cierto nmero de personas en

la sociedad en la que vives.
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e Poder discriminante: Este concepto, también conocido como capacidad de segmentacion,
se refiere a la capacidad de un medio en particular para llegar a un grupo pequefio y
especifico de personas.

e Alcance geogréfico: La capacidad de un vehiculo para llegar a los residentes que viven en
una ciudad, condado, regién, pais o varios paises.

o Divisibilidad, ya sea de soportes o de formatos: En el primer caso, es la cantidad de medios
proporcionados por los medios. Por otro lado, en el segundo aspecto, se refiere al abanico de
formas que ofrece el medio publicitario.

e Economia de acceso: Es el umbral econémico minimo requerido para lograr una presencia
atil y eficiente en el vehiculo.

e Rentabilidad: Este es el costo de la comunicacién publicitaria para la persona a la que se
dirige.

e Mensurabilidad: Este término se refiere a la capacidad del entorno estudiado.

1.2.23.2. Los medios publicitarios no convencionales

Conforme a Roca et al. (2017, p. 21) los medios Unicos son el equivalente espafiol de lo que se
denomina en marketing internacional, es decir, todos los medios publicitarios que no son

"tradicionales / tradicionales" (prensa, radio, etc., radio, cine, television, exterior).

Marketing directo

Segun Roca et al. (2017, p. 71) la Asociacién Estadounidense de Marketing Directo define el
marketing directo como un sistema de marketing interactivo que utiliza uno 0 mas medios
publicitarios para lograr respuestas y / o transacciones medibles en un solo lugar. El concepto de
marketing directo incluye todos los medios de comunicacidn que pueden establecer una relacion
interactiva con un minorista individual, empresa, cliente o consumidor final.

De acuerdo a Roca et al. (2017, p. 73) afirma que, a través del marketing directo, los anunciantes se
dirigen a segmentos especificos de la poblacion con productos adaptados a ellos a precios muy
atractivos que van mas alla de la distribucion comercial normal, ya que elimina los costos de
almacenamiento a través de ahorros “escalonados”. El marketing directo es un canal vivo y
dindmico que puede adaptarse en cualquier momento, convivir en sinergia con otros canales y en
constante evolucion, porque ofrece “mas” o “lo mismo” a menor costo y valor agregado para ese

consumidor que se atiende en de forma personal sin perder el tiempo.

Caracteristicas del marketing directo
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Conforme a Roca et al. (2017, pp. 74-75) el concepto de marketing directo y la realidad cotidiana de

la actividad que desarrolla le da muchas posibilidades que le permiten hablar de una serie de

caracteristicas especificas. Es un sistema interactivo que permite la comunicacién personal entre

el remitente y el receptor, es decir, entre la empresa y el cliente, una comunicacion que se

establece en ambas direcciones, creando asi un dialogo y conocimiento mutuo que permite al

remitente conocer al receptor. bueno, resultando en una serie de caracteristicas especificas:

2)

b)

d)

La respuesta es mensurable, debido a que cada mensaje de marketing directo solicita una
solicitud o pedido y siempre incluye una oferta, tarjeta 0 nimero de teléfono para contactar
a laempresa. Esto le permite calcular con precision la efectividad de su campafia en términos
de 'retorno de la inversion (Roca et al., 2017, p. 75).

Calificado. Una vez que responde, los anunciantes reciben méas de una solicitud de venta o
gratificacion: reciben el nombre, la edad, la direccion y el numero de teléfono del cliente.
Incluso puede saber como invertir su tiempo, dinero y carrera y conocer sus habitos y
costumbres. Para que pueda identificar reacciones, deseos, necesidades y comportamientos
individuales (Roca et al., 2017, p. 75).

Puede utilizar uno, dos 0 mas soportes. Mucha gente piensa en el marketing directo como
publicidad en periddicos y correos, pero el marketing directo no debe confundirse con los
medios que utiliza. Esto equivale a afirmar que la publicidad se realiza generalmente en
television (Roca et al., 2017, p. 75).

El comercio y la venta esta permitido en cualquier momento, porgque no tiene restricciones
geograficas, porque es personal y se realiza por medios directos (Roca et al., 2017, p. 75).
Segmentacion por zona geografica y target, convirtiéndola en la herramienta que le permite
llegar a su publico objetivo esté donde esté, con la menor precisién y costo posible,
permitiéndole realizar negocios locales, regionales o nacionales con flexibilidad y total

independencia (Roca et al., 2017, p. 75).

Ventajas del marketing directo

De acuerdo a lo mencionado por Roca et al. (2017, p. 76) asegura que ciertamente hay otras razones

para apoyar la expansién del marketing directo, las mismas que son las siguientes:

Un publico objetivo especifico.
Construya clientes leales mientras vende.
Permite medir claramente los resultados de cada procedimiento.

Crear y mantener bases de datos.
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o  Facilita el control estratégico del comercio.

e  Se pueden implementar tacticas o estrategias invisibles.

1.2.24. Identidad corporativa

De acuerdo a Gonzalez, (2016, p. 36) sostiene que la identidad corporativa es un recurso estratégico
gue permite visualizar la estrategia corporativa. La marca es el resultado de una investigacion que
tiene en cuenta la funcidn, identidad, valores y atributos que quieres transmitir para diferenciarte
de los demés. La férmula de identidad corporativa es la suma total de la identidad verbal o
personal y la identidad simbdlica o visual, asi como el cédigo de conducta de la marca. En la
identidad corporativa, encontramos marcas comerciales, que incluyen signos reconocibles por los

clientes (logotipos, descriptores de marca y declaraciones).

1.2.25. Los medios sociales como estrategias de comunicacion

Conforme a Pérez (2017, p. 140) el mundo de las redes sociales ha atraido la atencion de muchos
autores y un numero creciente de estudiosos y expertos: el impacto de las redes sociales en la
comunicacion y la cultura de marca es enorme. Muchos de los estudios se han escrito en Twitter,
Facebook, YouTube o LinkedIn. La mayoria de estos libros son muy practicos y se centran en el
uso de las redes sociales sin profundizar en su impacto en las relaciones con la audiencia y la
estrategia de medios. Sin embargo, la vivacidad del mercado editorial es una indicacion de cuan
relevante es una red social o un medio social para el campo de estudio.

De acuerdo a Toro (2015, p. 119) el impacto de las redes sociales Uno de los principales objetivos de
este trabajo de investigacion es profundizar en las capacidades especificas de los medios digitales
en la gestion y construccién de marcas personales y reputacion profesional. Por tanto, seria util
pensar inicialmente en el impacto de Internet en general y de las redes sociales en particular. Al
mismo tiempo, intentaremos investigar las formas en que estos fendmenos afectan a
organizaciones y profesionales. En la siguiente seccion, comenzaremos con una revision basica

de los conceptos basicos relacionados con las comunicaciones por Internet y su significado.

1.2.26. Segmentacion del Mercado

De acuerdo a Aguilar (2016, p. 259) menciona que la segmentacion del mercado es la segmentacién

del mercado y se basa en una teoria bastante logica, ademas, no todos los consumidores de un

producto o servicio son iguales. Tienen diferentes caracteristicas, diferentes necesidades, por lo

gue compran diferentes marcas. La segmentacion implica la creacion de grupos de “rebanadas”

de personas muy similares en relacién con cualquiera de las variables conductuales analizadas y
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lo mas diferentes posible del resto de grupos. Cuanto mas homogéneos sean los equipos, mas facil

sera planificar sus acciones de marketing.

1.2.26.1. El Mercado Objetivo

Conforme a Aguilar (2016, p. 260) plantea que, al trasladar esta teoria al &mbito del turismo, la
segmentacion del mercado significa descubrir diferentes grupos de turistas con diferentes gustos
y preferencias en cuanto a los viajes que realizan. Los criterios hash pueden ser muchos, pero los
maés utilizados son los que hacen referencia a motivos, creando grupos como amantes del sol y la
playa, aventureros y deportistas. También es necesario homogeneizar los grupos, para que
podamos dividirlos en deporte de alto riesgo y actividad deportiva casual, alejandose del criterio
de “deportes amateurs”, el siguiente paso sera analizar esto. Estos son los perfiles de las personas
que integran estos grupos.

Asi mismo Aguilar (2016, p. 260) menciona que, para lograr este nivel de segmentacion, la

investigacion de mercado es necesaria para lograr los siguientes objetivos, entre otros:

e Investigar los principales destinos turisticos por el mercado meta.

e Descubra qué tipos de viajes suelen realizar: vacaciones, puente, en cualquier momento,
verano, invierno, viajes cortos, viajes largos y mas.

e  Conocer los motivos reales por los que los clientes prefieren un lugar.

e Identificar el tipo de empresa que visita el mercado meta en los viajes: hotel, excursiones,
solo traslados, alquila coches, etc.

e  Conocer en que gastos incurren los turistas al momento de viajar

e Investigar si hay algun grupo cuyas necesidades no estan siendo satisfechas, del que surgen
agencias o empresas especializadas en areas especificas. Por ejemplo, viaje de negocios: los
viajeros de negocios tienen diferentes necesidades de destino que los vacacionistas, por lo
gue existen agencias y departamentos encargados de organizar viajes para este grupo.

e Identificar y analizar la actividad de la competencia

e Identificar nuevos destinos potenciales, los menos explotados, asi como nuevos proveedores.
1.2.27. Comunicacion visual corporativa en las empresas de turismo
De acuerdo con Feijoo, (2016, p. 256) la comunicacion visual corporativa es un soporte de la identidad

corporativa, y la audiencia (interna y externa) encontraré la percepcion de la empresa para crear

una determinada imagen, dependiendo del mensaje que esté enviando. Reciba la empresa.
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Ademas, Feijoo, (2016, p. 256) menciona que la comunicacion visual corporativa se presenta en
distintos elementos:

o Los gréficos y todas estas ayudas (folletos, chaquetas de trabajo, catalogos e incluso redes
sociales) que produce la empresa para crear comunicaciones corporativas y promocionales
son mias.

e La forma en que se prestan los servicios en el sector turistico es lo que distingue a una
empresa de otra; vestirse en este espacio es un elemento adicional de comunicacion visual.

e  Enelturismo, lainfraestructura juega un papel importante en la asociacion de una marca con
un estilo particular. La arquitectura define la identidad de un hotel, restaurante o agencia de

viajes.

1.2.28. Disefio comunicacional y marca

Segun Capece (2016, p. 229) menciona que Una marca es mas que un nombre, placa de identificacion,
letreros, mensajes y simbolos. Las marcas son promesas, contratos, compromisos y palabras.
Entonces, ¢la marca tiene caracter? representa valores, crea identidad, crea imagenes y, por tanto,
es la esencia de los simbolos.

Por lo tanto, Capece (2016, p. 230) Al referirse a un destino turistico, estas caracteristicas de la marca
deben incluir informacién visual y perceptible sobre los eventos diarios que generan los
residentes.

Como elemento de comunicacion, la marca adquiere significados dialécticos entre la comunidad
local y el turista. Los cuadros de didlogo principales que crea se ilustran en la siguiente figura

proporcionada por Capece (2016, p. 230):
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DESDE LA DESDE LA

OFERTA DEMANDA
Promesa Esperanza
Nombre Emociones
Discurso Conocimiento
Contrato Confianza

Grafico 6-1. Dialogos de la marca
Realizado por: Silva, L. 2021
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CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de investigacion

La investigacion se desarrollé mediante un enfoque mixto debido a que es importante y necesario
la obtencion de datos, los mismos que van a ser analizados para asi ayudar a resolver el
planteamiento del problema, por tal motivo, de acuerdo a (Rodriguez, 2020, p. 49) menciona que el
enfogue cualitativo se basa en la interpretacion de datos especificos para llegar a una sintesis de
la informacién analizada, mientras que, por otro lado se complementa con el enfoque cuantitativo
debido a que (Rodriguez, 2020, p. 50) expresa que dicho enfoque busca la obtencion de datos
plasmados en valores, obtenidos mediante procesos, utilizando reglas ldgicas, siendo asi el

célculo de la muestra a aplicarse en la poblacién de Chimborazo.

2.2. Nivel de investigacién

La investigacién seré de caracter descriptivo debido a que (Condori, 2020, p. 5) menciona que este
nivel de investigacion describir un fenémeno o situacién en una circunstancia que estéa sucediendo
en un momento especifico. Siendo asi sé que utiliza dicho nivel para identificar y conocer los
resultados claros por parte de la encuesta realizada.

2.3. Disefio de investigacion

La direccion que tomara el estudio sera el siguiente:

2.3.1.  Segun la manipulacion de la variable independiente

L investigacion sera d carécter no experimental, de acuerdo (Montafio, 2022, parr. 1) N0 va a existir la

manipulacion de ninguna de las variables.

2.3.2. Segun las intervenciones en el trabajo de campo

La investigacion serd transversal debido a que (Montafio, 2022, parr. 9) menciona que la obtencion de
informacién se realizara en un solo momento y esto serd mediante la aplicacion de la encuesta a

la poblacion meta de la provincia de Chimborazo.
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2.4. Tipo de estudio

Documental y de campo, siendo que (Rocha, 2016, pp. 2-5) menciona que es de caracter documental
porgue se va a apoyar la sustentacién bibliografica mediante libros, paginas web, revistas
cientificas entre otras; por otro lado, menciona que la investigacion serd de campo ya que se
requiere informacion del sector de primera mano por medio de las autoridades del GAD

parroquial de Sibambe.

2.5. Poblacion y planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra

2.5.1. Poblacién y muestra

El estudio se va a desarrollar a la poblacion de la provincia de Chimborazo, siendo asi que se
obtienen los datos por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2021) con una poblacion
total de 352.098 personas dando como resultado en el segmento de la poblacion meta de 117.953
personas, siendo estas el universo de estudio y por tal motivo se aplica el calculo de la muestra la
misma gue permite por medio de un porcentaje especifico conocer la informacion requerida para

el estudio.

2.5.2. Tipo de muestro

La investigacién se va a desarrollar por medio del muestreo aleatorio simple, ya que (Otzen y
Manterola, 2017, p. 228) menciona que se utiliza este método cuando dentro de un conjunto de
personas la poblacidn tiene variable o variables similares, ademas de que un sujeto no se puede
repetir en la seleccion.

2.5.3. Determinacién del tamario de la muestra

La poblacion que esta vinculada en la investigacion es la de Chimborazo, con un total de 352.098

habitantes de acuerdo con cada uno de los cantones segin (INEC, 2021):

Tabla 6-2: Cantones de Chimborazo para célculo de la muestra.

CANTONES DE | POBLACION | PARTICIPACION | POBLACION
LA PROVINCIA | TOTAL TOTAL DE LA DE

DE PROVINCIA ACUERDO
CHIMBORAZO AL PEA
Alausi 44.862 8.49% 29905
Colta 44537 8.43% 29694
Cumanda 18.480 3.49% 12293
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Chambo 13.456 2.54% 8946
Chunchi 12.728 2.41% 8489
Guamote 59.476 11.26% 39662
Guano 48.693 9.22% 32476
Pallatanga 12.274 2.32% 8172
Penipe 6.932 1.31% 4614
Riobamba 266.663 50.49% 177847
TOTAL 528.101 100% 352098

Fuente: Poblacion y calculo de PEA adecuado (INEC, 2021)

Realizado por: Silva Torres, L. 2021

Seguidamente se realiza el calculo de las personas con empleo adecuado que estan de la provincia

el cual da como resultado 117.953 personas, las mismas que seran el universo de estudio (INEC,

2021).

2.5.4. Célculo de la muestra

Con los datos obtenidos por medio de las proyecciones del Instituto Nacional de Estadistica y se

procede a realizar el calculo de la muestra con la formula respectiva:

Z? x pgN

n

Donde:

n= Tamafio de la muestra

N= Poblacion total

Z= Valor de la distribuciéon normal
p= Probabilidad de éxito

g= Probabilidad de fracaso
e= Error Estandar
Remplazando con los valores:
n="?

N= 117953 personas

Z=1,96

p=0,5

g=0,5

e=0,05
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((1.962) * (0.5)(0.5)(117953))
- ((0.05)2)
113282061
~ 72958429

n = 383,53
n = 384

Realizando el célculo con una poblacién infinita se deben aplicar 384 encuestas a las personas

econémicamente activas con empleo pleno en la provincia de Chimborazo.

2.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1. Métodos

Los métodos gue se van a utilizar en el estudio son de caracter inductivo debido a (Rodriguez, 2020,
p. 83) menciona que la informacién obtenida debe ser por medio de un analisis del entorno
investigado, de igual manera sera deductivo, siendo asi que los datos recolectados van a pasar por
un proceso de analisis los mismos que permitiran tener una idea mucho mas clara de las estrategias
gue ayudaran a resolver la problematica. Ademas, sera de caracter analitico siendo que, se llevara
un proceso ordenado y Idgico en todas sus partes.

2.6.2. Técnicas

Las técnicas que se van a desarrollar para la obtencion de informacion para el estudio seran las

siguientes de acuerdo a (Rodriguez, 2020, p. 84):

2.6.2.1. La encuesta

La encuesta es una técnica importante y bastante utilizada en las investigaciones debido a que
permite obtener informacion de las personas que pertenecen al mercado que va dirigido el estudio,
es una técnica que tiene un porcentaje de sesgo, pero aun asi es confiable (Rodriguez, 2020, p. 84).

2.6.2.2. La entrevista

Esta técnica se desarrolla por medio de un conversatorio entre el entrevistado y entrevistador,

teniendo un contacto directo con la persona que necesite obtener informacion de primera mano,

37



esta técnica ayuda a obtener la informacién necesaria de una manera mas abierta y espontanea
(Rodriguez, 2020, p. 84).

2.6.3. Instrumentos

De acuerdo a (Rodriguez, 2020, p. 85) Se van a utilizar los siguientes instrumentos:

2.6.3.1. El cuestionario

Este instrumento consiste en plantear preguntas que se quieren obtener del mercado al cual se va

a aplicar, aunque en algunos casos se obtiene informacion poco confiable (Rodriguez, 2020, p. 85).
2.6.3.2. Guia de entrevista

La guia de entrevista es una herramienta que se basa en obtener informacion mediante una
comunicacion directa entre las partes involucradas, es decir, entre el entrevistado(s) y
entrevistador(es), en el mismo que se deben responder ciertas preguntas previamente disefiada en
funcion al tema en estudio (Rodriguez, 2020, p. 85).

2.7. ldea a defender

¢El desarrollo de un Branding estratégico contribuird a la promocién del turismo de la parroquia

Sibambe, cantén Alausi en la provincia de Chimborazo?
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CAPITULO Il

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

3.1. Resultados

Realizando la investigacion de mercados se aplico las 384 encuetas a las personas de la provincia
de Chimborazo, siendo estas necesarias para obtener informacion externa; asi también se realizé
una entrevista al presidente del Gobierno Auténomo Descentralizado de la Parroquia Sibambe
encargado de la gestion Interna de la misma.

3.1.1. Resultado de la informacion externa

DATOS GENERALES

Tabla 7-3: Género de encuestados

GENERO FRECUENCIA FECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
Femenino 147 38%
Masculino 237 62%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.

GENERO

= Femenino

/ = Masculino

Gréfico 7-3. Género de la poblacién encuestada
Realizado por: Silva, L. 2022
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Interpretacion e Analisis

Acorde a los datos obtenidos en la investigacion segin el grafico 1-3 se obtiene que, el 62% de la
poblacién encuestada es masculino, mientras que el 38% es una poblacion femenina. Por lo tanto,

se puede establecer que la mayor parte de la publico objetivo es de género masculino.

Edad de los encuestados

Tabla 8-3: Edad

EDAD FRECUENCIA | FECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
18-30 64 17%
31-40 58 15%
41-50 73 19%
51-60 157 41%
61-70 27 %
Otras 5 1%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.

EDAD

1%

" = 18-30
= 31-40

= 41-50

- ’ 51-60
J = 61-70
= otras

Gréfico 8-3. Edad

Realizado por: Silva, L. 2022

Interpretacion e Andlisis



Acorde a los datos obtenidos en la investigacion segun el grafico 2-3 se logra que dentro de la
poblacién en estudio el 41% esta en un rango de edad de 51 a 60 afios, por siguiente un 19 % de
personas en un rango de edad de 41 a 50 afios, un 17% de los encuestados tienen edades entre 18
a 30 afos, el 15% se encuentra en un rango de 31 a 40 afios, mientras que un 7% tiene una edad

de 61 a 70, por ultimo, un 1% refleja otra edad. Es decir, la mayor parte del publico objetivo son

personas econémicamente activas con pleno empleo y en edad productiva optima.

Estado Civil de los encuestados.

Tabla 9-3: Estado Civil

ESTADO CIVIL FRECUENCIA FECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
Soltero/a 76 20%
Casado/a 187 49%
Divorciado/a 104 27%
Unidn Libre 16 4%
Viudo 1 0%
TOTAL 384 100%
Fuente: Investigacién de mercado
Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.
ESTADO CIVIL
4% 0%
= Soltero/a
= Casado/a

Gréfico 9-3. Estado Civil.

Realizado por: Silva, L. 2022

Interpretacién e Analisis
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Acorde a los datos obtenidos en la investigacion segun el grafico 3-3 se logra que dentro de la
poblacién encuestadas el 49% corresponde al estado civil casado/a, siendo esta la variable que
predomina, seguido por el 27% de las personas divorciada/a, mientras que un 20% corresponde a
las personas soltera/a, por final un 4% corresponde a la denominacién de unioén libre. Es decir,
que el publico objetivo es el 49% el mismo que corresponde al estado civil casado/a, siendo esta
la variable que prevalece por lo tanto se puede determinar costumbres de compra y usos del

producto.

Ocupacion de los encuestados

Tabla 10-3: Ocupacion

OCUPACION FRECUENCIA FECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
Dependiente 74 19%
Independiente 261 68%
Estudiante 49 13%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.

OCUPACION

= Dependiente
= Independiente

= Estudiante

Grafico 10-3. Ocupacion

Realizado por: Silva, L. 2022
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Interpretacion e Analisis

Acorde a los datos obtenidos en la investigacion segun el grafico 4-3 se logra que la poblacién en
estudio el 68% de los encuestados trabajan de forma independiente mientras que un 19% de los
encuestados trabajan de forma dependiente mientras que un 13% son estudiantes. Por lo tanto, de
esta manera se aduce que el mayor porcentaje de la publico meta cuenta con una ocupacién como

trabajado independiente.

Ingresos mensuales de la poblacion meta.

Tabla 11-3: Ingresos mensuales

INGRESOS MENSUALES FRECUENCIA FECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
Menos de $100 39 10%
$ 100 - $ 300 89 23%
$301-$600 198 52%
Mas de $ 600 58 15%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacién de mercado
Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.

INGRESOS MENSUALES

= Menos de $100
A = $100 - $ 300
’ = $ 301 - $ 600
Mas de $ 600

Gréfico 11-3. Ingresos mensuales

Realizado por: Silva, L. 2022



Interpretacion e Analisis

Acorde a los datos obtenidos en la investigacion segun el grafico 5-3 se logra que dentro de la
poblacion en estudio el 52% posee ingresos mensuales de 301$ a 600$, de la misma manera el
23% de la publico meta cuenta con ingresos mensuales de 100$ a 300$, un 15% de los encuestados
cuenta con ingresos mas de 600$; por otro lado el 10% cuenta con ingresos mensuales menos de
100$ , Por tal razon, la poblacién en estudio percibe ingresos entre 301$ a 600$ los cuales pueden

destinar a actividades recreativas y de distraccion.

Cantoén de los encuestados

Tabla 12-3: Cantén de los encuestados

CANTON FRECUENCIA | FECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
Riobamba 155 40%
Guano 7 2%
Penipe 23 6%
Chambo 29 8%
Colta 22 6%
Guamote 27 7%
Pallatanga 19 5%
Alausi 86 22%
Cumanda 6 2%
Chunchi 10 3%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.
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Gréfico 12-3. Canton de los encuestados

Realizado por: Silva, L. 2022

Interpretacion e Analisis

Acorde a los datos obtenidos en la investigacion segun el grafico 6-3 se logra que de la poblacion
en estudio el 40% del publico objetivo es del canton Riobamba, mientras que el 22% es del cantén
Alausi, el 8% corresponde al canton Chambo, por siguiente el 7% refleja al canton Guamote ,el
6% corresponde al canton Penipe, de la misma manera el 6% corresponde al cantén Colta, por
otro lado el 5% refleja al canton Pallatanga, mientras que un 3% corresponde al cantén Chunchi,
por final un 2% refleja para el canton guano, de la misma manera un 2% para el canto Cumanda.
Por tal razén, el pablico objetivo corresponde al cantdn Riobamba siente este el mayor cliente
potencial el mismo que ayudara a dinamizar la economia a través del turismo de la parroquia
Sibambe.

CUESTIONARIO

1.

Tabla 13-3: Es importante salir de vacaciones y visitar atractivos turisticos

= Riobamba

= Guano
Penipe
Chambo

= Colta

= Guamote

= Pallatanga

= Alausi

= Cumanda

= Chunchi

¢ Cree que es importante salir de vacaciones y visitar atractivos turisticos?

ES IMPORTANTE
SALIR DE FRECUENCIA | FECUENCIA
VACACIONES Y ABSOLUTA RELATIVA
VISITAR ATRACTIVOS
TURISTICOS
Si 335 87%
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No 49 13%
TOTAL 384 100%
Fuente: Investigacién de mercado
Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.
ES IMPORTANTE SALIR DE
VACACIONES Y VISITAR
ATRACTIVOS TURISTICOS
= Si
= No

Gréfico 13-3. Es importante salir de vacaciones y visitar atractivos turisticos

Realizado por: Silva, L. 2022

Interpretacion e Analisis

¢ Con qué frecuencia usted visita un Sitio Turistico?

Acorde a los datos obtenidos en la investigacion segun el grafico 7-3 se logra que dentro de la
poblacion en estudio el 87% considera importante salir de vacaciones, mientras que el 13%
considera no importante. De esta manera se puede decir que 87% del mercado meta le satisface

visitar sitios turisticos los mismos que le ayuda a la experimentacion y recreacién de la persona.

Tabla 14-3: Frecuencia para visitar sitios turisticos

FRECUENCIA PARA | FRECUENCIA FECUENCIA
VISITAR SITIOS | ABSOLUTA RELATIVA
TURISTICOS

Nunca 19 5%
Semanal 72 19%
Mensual 180 47%
Trimestral 71 18%
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Semestral 42 11%
TOTAL 384 100%
Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.

FRECUENCIA PARAVISITAR
SITIOS TURISTICOS

.

= Semanal

= Mensual
Trimestral

= Semestral

Gréfico 14-3. Frecuencia para visitar sitios turisticos
Realizado por: Silva, L. 2022

Interpretacion e Analisis

Acorde a los datos obtenidos en la investigacion segun el grafico 8-3 se identifica que la poblacion
en estudio el 47% realiza visitas a sitios turisticos de manera mensual, mientras que el 19% lo
hace semanal, de la misma manera el 18% considera hacerlo trimestral, por otro lado, el 11% de
manera semestral y el 5%nunca lo hace. De esta manera se aduce que el publico objetivo realiza

visitas a sitios turisticos mensualmente.

3. ¢ Qué aspectos le atraen al momento de visitar un sitio Turistico?

Tabla 15-3: Factores para visitar sitios turisticos

FACTORES PARA FRECUENCIA | FECUENCIA
VISITAR SITIOS ABSOLUTA RELATIVA
TURISTICOS

Equipamiento 53 7%
Atencion al cliente 140 19%
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Medidas de Bioseguridad 104 14%
Seguridad 109 15%
Biodiversidad 160 22%
Clima 170 23%
Otra 7 1%
TOTAL 743 100%

Fuente: Investigacién de mercado
Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.

FACTORES PARAVISITAR
SITIOS TURISTICOS

= Equipamiento
1% = Atencidn al cliente
‘ = Medidas de
Bioseguridad
Seguridad

= Biodiversidad

= Clima

= Otra

Gréfico 15-3. Factores para visitar sitios turisticos
Realizado por: Silva, L. 2022

Interpretacion e Andlisis

Acorde a los datos obtenidos en la investigacion segin el grafico 9-3 se consigue que para un
23% es muy relevante el clima, asi mismo un 22% de los encuestados es esencial la biodiversidad
en los sitios turisticos, el 19 % de los encuestados corresponde al servicio al cliente, mientras que
el 15% opta por la seguridad, un 14% de la poblacion en estudio medidas de bioseguridad, por
otro lado, el 7% opta por el equipamiento, y para finalizar un 1% prefiere otra opcion. De esta
manera se puede decir que para el publico objetivo el clima es muy relevante y a su vez la

biodiversidad es esencial.

4. ¢Con quién o quiénes visitaria un sitio turistico?
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Tabla 16-3: Con quienes visitaria un sitio turistico

Con quienes visitaria un FRECUENCIA FECUENCIA
sitio turistico ABSOLUTA RELATIVA
Solo 20 5%
Amistades 143 37%
Familia 201 52%
Compafieros de trabajo 20 5%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.

CON QUIENES VISITARIAUNSITIO
TURISTICO

= Solo
= Amistades
= Familia

Compafieros de trabajo

Graéfico 16-3. Con quienes visitaria un sitio turistico

Realizado por: Silva Torres, L. 2022

Interpretacién e Analisis

Acorde a los datos obtenidos en la investigacion segun el grafico 10-3 se identifica que el 53%
visita un sitio turistico acompafiado de la familia, mientras que un 37% lo hace con Amistades, el
5% realiza con compafieros de trabajo, y por otro lado un 5% de preferencia solo. De esta manera

se aduce que el publico objetivo visita un sitio turistico de presencia con la familia

5. ¢Qué espacios considera que deberia tener un sitio turistico?
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Tabla 17-3: Espacios que debe tener un sitio turistico

ESPACIOS QUE DEBE TENER UN FRECUENCIA FECUENCIA

SITIO TURISTICO ABSOLUTA RELATIVA

Restaurante 116 14%
Alojamiento 219 27%
Instalaciones deportivas 119 14%
Pesca deportiva 114 14%
Avreas verdes 187 23%
Estacionamiento 68 8%
TOTAL 823 100%

Fuente: Investigacién de mercado
Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.

ESPACIOS QUE DEBE TENER UN
SITIOTURISTICO

= Restaurante
= Alojamiento
Instalaciones deportivas

Pesca deportiva

_ = Areas verdes

= Estacionamiento

Gréfico 17-3. Espacios que debe tener un sitio turistico

Realizado por: Silva, L. 2022

Interpretacién e Analisis

Conforme a los datos obtenidos en la investigacion segun el grafico 11-3 se consigue que un

27%considera importante el Alojamiento, mientras que para un 23% las areas verdes les agrada,

asi mismo un 14 % de los encuestados el restaurante es esencial, de la misma manera el 14% las

instalaciones deportivas es de su eleccion, el 14% opta por la pesca deportiva .De esta manera se
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puede decir para el mercado meta es muy importante el Alojamiento el mismo que con un 27%

considera esencial este aspecto.

6. ¢Cuales de los siguientes items toma en cuenta al momento de visitar un sitio turistico?

Tabla 18-3: items a tomar en cuenta para visitar un sitio turistico

ITEMS A TOMAR EN CUENTA FRECUENCIA FECUENCIA
PARA VISITAR UN SITIO ABSOLUTA RELATIVA
TURISTICO

Tranquilidad 169 23%
Espacios naturales 256 35%
Gastronomia 217 30%
Cultura y tradicion 93 13%
TOTAL 735 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.

ITEMSATOMAR EN CUENTA
PARAVISITAR UNSITIO
TURISTICO

13%
= Tranquilidad

= Espacios naturales
= Gastronomia

Cultura y tradicién

Graéfico 18-3. Items a tomar en cuenta para visitar un sitio turistico

Realizado por: Silva, L. 2022
Interpretacion e Andlisis

Conforme a los datos obtenidos en la investigacion segln y el grafico 12-3 se obtiene que un
35%considera muy importante los espacios naturales, mientras que para un 30% la Gastronomia
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es primordial, asi mismo un 13 % de los encuestados la tranquilidad es fundamental, de la misma
manera el 13% ese de su eleccion la cultura y lo tradicién. De esta manera se puede decir para el
mercado meta es muy importante los espacios verdes y a su vez la gastronomia al momento de

visitar un sitio turistico.

7. ¢ Con cudl de estas frases se siente identificado con respecto al turismo?

Tabla 19-3: Frase que mas se identifica en mercado meta

FRASE QUE MAS SE FRECUENCIA FECUENCIA
IDENTIFICA EN MERCADO ABSOLUTA RELATIVA
META

Camino hacia nuestros ancestros 23 6%
Experimenta para descubrir el 36 9%
pasado

Llegar y revivir el pasado 23 6%
Donde todo comienza una 32 8%
travesia ancestral

Descubre las rutas de la vida 35 9%
Ven a donde todo comenzé en 18 5%
las primicias incaicas

Encanto fuera de tiempo 167 43%
Rio que corre del cuello de la 7 2%
montafia

Recorre entre caminos y 43 11%
herraduras

TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.

FRASE QUE MAS SE IDENTIFICAEN
MERCADO META

= Camino hacia nuestros ancestros

= Experimenta para descubrir el
pasado

Llegar y revivir el pasado

2%
0,
\‘ i Donde todo comienza una
8% travesia ancestral
= Descubre las rutas de la vida
= Ven a donde todo comenzé en
‘ las primicias incaicas

= Encanto fuera de tiempo

= Rio que corre del cuello de la
montafia

= Recorre entre caminos y
herraduras

Grafico 19-3. Frase que mas se identifica en mercado meta

Realizado por: Silva, L. 2022
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Interpretacion e Analisis

Conforme a los datos obtenidos en la investigacion segun el grafico 13-3 se obtiene que un 43%
se siente identificado con la frase encanto fuera de tiempo , mientras que para un 11% recorre
entre caminos y herraduras, asi mismo un 9 % de los encuestados elije experimenta para descubrir
el pasado , de la misma manera el 9% descubre las rutas de la vida, por otro lado el 8% es de su
eleccion donde todo comienza una travesia ancestral, por siguiente el 6% camino hacia nuestros
ancestros, mientras que para un 6% llegar y revivir el pasado, el 5% ven a donde todo comenz6 en las
primicias incaicas, por final el 2% rio que corre del cuello de la montafia. De esta manera se puede decir

que el publico objetivo se identifica con la frase encanto fuera de tiempo la misma que le evoca

identidad.

8. ¢Através de qué medios de difusién le gustaria informarse respecto al sitio turistico?

Tabla 20-3: Medios de comunicacién para informarse de sitios turisticos

MEDIOS DE COMINICACION FRECUENCIA FECUENCIA
PARA INFORMARSE DE SITIOS ABSOLUTA RELATIVA
TURISTICOS

Pagina web 96 25%
Redes Sociales 235 61%
Television 35 9%
Radio 15 4%
Otra 3 1%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.
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MEDIOS DE COMINICACION
PARA INFORMARSE DE SITIOS
TURISTICOS

4% 1%

= Redes Sociales

= Television
Radio

= Otra

Grafico 20-3. Medios de comunicacion para informarse de sitios turisticos

Realizado por: Silva, L. 2022.

Interpretacion e Andlisis

Conforme a los datos obtenidos en la investigacion segln el grafico 14-3 un 61% de los
encuestados se informan por las redes sociales, el 25% se informa de los atractivos turisticos a
través de paginas web, el 9 % se informa a través de la television, el 4% se informa por la radio,
el 1% de los encuestados se informa través de otros medios. De tal manera, se puede promocionar
los atractivos turisticos por las redes sociales y paginas web siendo estas las de mayor eleccion

por el publico objetivo.

9. Segun las redes sociales que utiliza, indique su preferencia de uso.

Tabla 21-3: Redes sociales de preferencia

Redes sociales de preferencia FRECUENCIA FECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
Facebook 175 46%
Instagram 70 18%
WhatsApp 79 21%
Twitter 34 9%
YouTube 25 7%
Otra 1 0%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.
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Gréfico 21-3. Redes sociales de preferencia

Realizado por: Silva, L. 2022

Interpretacion e Analisis

Conforme a los datos obtenidos en la investigacion segun el grafico 15-3 un 46% del pablico meta
utiliza mas la red social Facebook, el 21% es de su preferencia el WhatsApp, el 18% acostumbra
a la red Instagram, un 9% de encuestados prefiere Twitter, el 6% de las personas encuestadas
frecuenta en la red social YouTube, mientras que un 0% prefieren otras opciones de redes sociales.
De tal manera se puede decir que la red social que tiene mayor aceptacion por parte de los

encuestados es Facebook con una aceptacion del 46%.

10. ¢Cual de los siguientes factores considera importante para hacer llamativa a una

marca?

Tabla 22-3: Factores importantes para una marca llamativa

FACTORES IMPORTANTES PARA UNA MARCA LLAMATIVA
Muy Importante Neutral Poco Nada TOTAL
importante Importante | Importante
Nombre 257 | 67% | 115 | 30% 10 3% | 0 0% | 2 1% 384
Color 238 | 62% | 119 | 31% 23 6% | 3 1% | 1 0% 384
Publicidad 189 | 49% | 166 | 43% 27 7% | 1 0% | 1 0% 384
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Perfiles 139 | 36% 156 | 41% 87| 23% | 1 0% | 1 0% 384
sociales

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.

FACTORES IMPORTANTES PARA UNA
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Grafico 22-3. Factores importantes para una marca llamativa

Realizado por: Silva, L. 2022
Interpretacion e Analisis

Conforme a los datos obtenidos en la investigacion segin el grafico 16-3, un 67% del publico
meta considera muy importante el nombre, de la misma manera para el 62% es muy importante
el color, mientras que para el 49% de la misma manera es muy importante la publicidad, para
finalizar el 41% considera importante los perfiles sociales. De tal manera se puede decir es

fundamental el nombre y a su vez el color siendo estos elementos esenciales para una marca

Ilamativa.
11. ¢Con qué color se siente identificado del siguiente listado?

Tabla 23-3: Colores que el mercado meta se identifica

COLORES QUE EL | FRECUENCIA | FECUENCIA
MERCADO META ABSOLUTA RELATIVA
SE IDENTIFICA

Negro 37 5%
Rojo 49 6%
Naranja 71 9%
Azul 231 31%
Verde 243 32%
Amarrillo 118 16%
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Otro 6 1%
TOTAL 755 100%
Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.
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Gréfico 23-3. Colores que el mercado meta se identifica

Realizado por: Silva, L. 2022

Interpretacion e Andlisis

Conforme a los datos obtenidos en la investigacion segun el grafico 17-3 se obtiene que un 32%
se siente identificado con el color verde , mientras que para un 31% es de eleccion el color azul,
asi mismo un 9 % de los encuestados elije experimenta para descubrir el pasado , de la misma
manera el 9% descubre las rutas de la vida, por otro lado el 8% es de su eleccion donde todo
comienza una travesia ancestral, por siguiente el 6% camino hacia nuestros ancestros, mientras
que para un 6% llegar y revivir el pasado, el 5% ven a donde todo comenz0 en las primicias
incaicas, por final el 2% rio que corre del cuello de la montafia. De esta manera se puede decir
que el publico objetivo se identifica con la frase encanto fuera de tiempo la misma que le evoca
identidad.

12. Cuél de los siguientes elementos de la naturaleza considera importantes para usted.

Tabla 24-3: Elementos de la naturaleza importantes

ELEMENTOS DE LA FRECUENCIA FECUENCIA
NATURALEZA ABSOLUTA RELATIVA
IMPORTANTES

Montafias 101 12%
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Rios 105 13%
Arboles 128 15%
Flora 192 23%
Fauna 176 21%
Agricultura 126 15%
Otra 0 0%
TOTAL 828 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.
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Gréfico 24-3. Elementos de la naturaleza importantes

Realizado por: Silva, L. 2022.

Interpretacion e Andlisis

Conforme a los datos obtenidos en la investigacion segun el grafico 18-3 se obtiene que un 23%
asevera que la flora es un elemento de su eleccién, asi mismo un 21% de los encuestados elije la
fauna, el 16% de los encuestados selecciona arboles, mientras que un 15% opta por la agricultura,
el 13% opta por los rios, un 12% de la poblacion en estudio elije montafias. De esta manera se
puede decir que el mercado meta se identifica con elementos mas prognatas de la naturaleza que
son la flora y a su vez la fauna siendo estos elementos esenciales para la construccion de una

marca.

13. ¢(Cual de los siguientes criterios considera importantes para elegir una marca

Turistica?



Tabla 25-3: Criterios para elegir una marca turistica

CRITERIOS PARA ELEGIR UNA MARCA TURISTICA
Muy Importante | Neutral Poco Nada TOTAL
importante Importante | Importante

Fécil de 273 | 71% | 97 | 25% | 11| 3% | 2 1% | 1 0% 384
recordar
Caracteristico | 190 | 49% | 167 | 43% |23 | 6% | 3 1% | 1 0% 384
Agradable 185 | 48% | 171 | 45% |26 | 7% | 1 0% | 1 0% 384
Impactante 219 | 57% | 148 | 39% | 14| 4% | 2 1% | 1 0% 384
Estilo 161 | 42% | 170 | 44% | 49 | 13% | 3 1% | 1 0% 384

Fuente: Investigacién de mercado

Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.
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Gréfico 25-3. Criterios para elegir una marca turistica

Realizado por: Silva, L. 2022
Interpretacion e Andlisis

Conforme a los datos obtenidos en la investigacion segun el grafico 19-3 un 71% del pablico meta
considera muy importante que sea facil de recordar, de la misma manera para el 57% es muy
importante que sea impactante, mientras que para el 49% de la misma manera es muy importante
que sea caracteristico, para finalizar el 44% considera importante el estilo. De tal manera se puede
decir es fundamental que sea facil de recordar y a su vez que sea impactante siendo estos

elementos esenciales para una marca se quede guardada en la mente del consumidor.

14. Ha observado usted promocién y publicidad de los atractivos turisticos de Sibambe.

Tabla 26-3: Ha observado promocién o publicidad de los atractivos de Sibambe

HA OBSERVADO FRECUENCIA FECUENCIA
PROMOCION 0] ABSOLUTA RELATIVA
PUBLICIDAD DE LOS

ATRACTIVOS DE

SIBAMBE

Si 113 29%
No 271 71%
Total 384 100%
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Fuente: Investigacion de mercado
Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.

HA OBSERVADO PROMOCION
O PUBLICIDAD DE LOS
ATRACTIVOS DE SIBAMBE

= Si
= No

Gréfico 26-3. Ha observado promocién o publicidad de los atractivos de
Sibambe

Realizado por: Silva, L. 2022

Interpretacion e Andlisis

Conforme a los datos obtenidos en la investigacion segun el grafico 20-3, un 71% del publico
meta no ha observado promociones o algun tipo de publicidad, por otro lado, el 29% de la
poblacion en estudio si ha observado algun tipo de publicidad y promocién. De tal manera se
puede decir que es muy esencial promocionar los sitios turisticos a través canales de

comunicacion ya que la poblacion no conoce.

15. ¢Qué tipo promocidn le gustaria recibir de un sitio Turistico?

Tabla 27-3: Tipo de promocién mas llamativa

TIPO DE PROMOCION MAS FRECUENCIA FECUENCIA
LLAMATIVA ABSOLUTA RELATIVA
Descuentos 103 27%
Sorteos 60 16%
Paquetes Turisticos 221 58%
Otros 0 0%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado
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Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.
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Gréfico 27-3. Tipo de promocion mas llamativa

Realizado por: Silva, L. 2022

Interpretacion e Andlisis

Conforme a los datos obtenidos en la investigacion segun el grafico 21-3, un 57% del publico
meta la promocion de su eleccion es los paquetes turisticos, por otro lado, el 27% de la poblacion
en estudio optan por los descuentos, de otra manera el 16% determina los sorteos y finalmente un
0% selecciona otra. De tal manera se puede decir que la promocion de mayor interés por el publico
meta es los paquetes turisticos y a su vez los descuentos siendo estas promociones esenciales para
el cliente.

16. Considera que una marca contribuird a la promocion del turismo de la parroquia
Sibambe.

Tabla 28-3: Contribucion de una marca para promocién de los atractivos turisticos

UNA MARCA FRECUENCIA FECUENCIA
CONTRIBUIRA A LA ABSOLUTA RELATIVA
PROMOCION DE LOS
ATRACTIVOS TURISTICOS
DE LA  PARROQUIA

SIBAMBE
Si 359 93%
No 25 7%
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| Total 384 | 100% |
Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.

UNA MARCA CONTRIBUIRA A
LA PROMOCION DE LOS
ATRACTIVOS TURISTICOS DE
LA PARROQUIA SIBAMBE

X

= Si
= No

Grafico 28-3. Una marca contribuird a la promocion de los atractivos turisticos
de la parroguia Sibambe

Realizado por: Silva, L. 2022

Interpretacion e Analisis

Conforme a los datos obtenidos en la investigacién segln el grafico 22-3, Acorde a los
encuestados el 93% considera que una marca contribuird a la promocion de los atractivos
turisticos de la parroquia Sibambe, mientras que un 7% considera que no contribuird. De tal
manera se puede decir que el 93% considera que una marca contribuird a la promocion de los

atractivos turisticos.

3.1.2. Resultado de la informacién interno

Una vez realizada la entrevista al presidente del GAD Parroquial de Sibambe, ayudo facilitando
informacion interna de la entidad publica en donde se observé que lo que mas los caracteriza es
la amabilidad y el carisma de la poblacion siendo estos valores esenciales para poder llegar a tener
una comunicacion con el turista, por lo tanto, los turistas cuentan con variedad de atractivos
ofertados, ademas de la diferenciacion de clima entre frio y calido y una produccién subtropical.
de la misma manera, se encontré que si existen accesos a los sitios naturales en este caso al
atractivo nariz del diablo ya se puede ingresar hasta la estacion del tren en carro siendo este uno

de los principales atractivos de la localidad, por otra parte, la parroquia tiene problemas en los
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servicios basicos son limitados y un poco escasos, los cuales van enfocados en mejorar el servicio
de aguas residuales y alcantarillado. de esta manera se considera que si, es importante resaltan la
marca de la parroquia para promocionarse como marca turistica. Promocionando la informacién

de cada uno de los atractivos ofertados, mediante el cual se dinamiza la economia de la parroquia.

Tabla 29-3: Resultados de la informacion interna de Sibambe

VARIABLE / | SITUACION ACTUAL/ RESPUESTA FORTALEZA | DEBILIDAD
PREGUNTA
1. Si tiene que | La principal palabra que describe a la | X
describir la parroquia | parroquia Sibambe es la amabilidad y el
respecto a la | carisma de la poblacion.
idiosincrasia,
costumbres,
creencias, e identidad,
en una palabra, ¢cual
seria? ¢por qué?
2. ¢Cuél es la vision | La vision mas importante para la parroquia | X
de la parroquia frente | Sibambe es expandir los diferentes
al turismo? atractivos los cuales son: las rutas de
aventura, la nariz del diablo, el mirador, ruta
las amapolas, la ruta abrazo Sibambe,
pucurac. Haciendo referencia al patrono de
la parroquia, el mismo que es el Patron
Santiago.
3. ¢A través de qué | El patrono Santiago, haciendo énfasis a una | X
aspectos es | marcha en caballos, festejado el 25 de julio.
reconocida la
parroquia  Sibambe?
(Explique al menos 3)
4. ;Qué le identificaa | La parte cultural y tradicional representativa | X
la parroquia en la | de la parroquia esta enfocada en la marcha a
parte cultural, | caballo y la gastronomia propia de la
tradicional e | localidad.
histérica?
5. (Como desea que | Serrecordados como un lugar acogedor, con | X
el cliente recuerde su | productos y atencion de calidad.
marca turistica?
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6. ¢Existe
disponibilidad  por
GAD

Sibambe para contar

parte  del

con personal de
guianza hacia los
atractivos  turisticos

de Sibambe? Si 0 no

¢por qué?

Si existen guias para los turistas que visiten

la parroquia Sibambe.

7. ¢(Cudl es el mayor
atractivo de la

La nariz del diablo

parroquia?
8. ¢La parroquia | El presupuesto para la promocidn turistica
cuenta con | de los atractivos turisticos es escaso.

presupuesto para la
promocion turistica?

¢Siono?

9. ¢Por
turistas deben elegir

qué los

visitar Sibambe antes

que otros  sitios

turisticos?

Por la variedad de atractivos ofertados,
como son: la estacién del ferrocarril de la
nariz del diablo, por el clima y produccion
subtropical.

10. ¢Llegaria a
asociarse con
empresas  turisticas
para armar paquetes
que incluyan los
atractivos de la
parroquia? Si 0 no

¢por qué?

Totalmente si, se tiene en consideracion
asociarse con parroquias aledafias como
Alausi, de tal manera que se pueda armar
paquetes turisticos que incluyan todos los
atractivos.  Asi  también existe la
predisposicion para asociarse con entidades

privadas.

11. (Qué tipo de
problemas se enfrenta
la parroquia en el area

de turismo?

Los servicios basicos son limitados y un
poco escasos, los cuales van enfocados en
mejorar el servicio de aguas residuales y

alcantarillado.

12. Se cuenta con
facilidad de accesos a
los sitios turisticos?

¢Si 0 no?

Si existen accesos a los atractivos turisticos
para el atractivo nariz del diablo ya se puede
ingresar hasta la estacion del tren en carro
siendo este uno de los principales atractivos
de la localidad.
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13. Se cuenta con un

No existe el transporte publico para acceder

itinerario del | alos atractivos turisticos.

transporte  publico

para visitar sitios

turisticos? Si o0 no

¢por qué?

14. En el canton | Los preferidos son: La loma de Yullion, el

Alausi cuales son los
sitios turisticos que
usted considera los
preferidos por el

cliente.

monumento del patrono de San pedro, las
lagunas de ozogoche, conchas petrificadas
de santa rosa de chicho, ruta de jumbo,

pueblo viejo de Alausi, cerro Danas.

15. ¢Considera usted
que un Branding
(Marca) contribuira a
la  promocion  del
turismo de la

parroquia Sibambe?

Si, es importante resaltan la marca de la
parroquia para promocionarse como marca
turistica. Promocionando la informacion de
cada uno de los atractivos ofertados,
mediante el cual se dinamiza la economia de

la parroquia.

Si 0 no ¢por qué?

Fuente: Investigacién de mercado
Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.

3.1.3.

Después de realizar la investigacion de mercado por medio de la aplicacion de la encuesta se

Hallazgos

alcanzaron los siguientes resultados:

e La poblacién en estudio esta conformada por el 62% de género masculino, en un 41% esta
comprendida con una edad entre 51 a 60 afios, el 49% refleja el estado civil casado, la
ocupacién que poseen es el 68% de manera independiente, el 52% cuentan el con ingresos
mensuales entre 300$ a 600$ de los cuales pueden destinar a actividad recreativas, la
poblacion objetiva el 40% tiene como procedencia del cantén Riobamba.

e EI87% de los encuestados destacan que es importante salir de vacaciones y visitar atractivos
turisticos los mismos que ayuda la recreacién y distraccion de la persona y permite vivir
nuevas experiencias. De tal modo que un 47% lo realizan de manera mensual, y un 52% lo
realiza en compafiia de su familia, los aspectos relevantes a tomar en cuenta son los espacios
naturales en un 35% de la misma manera con un 30% la gastronomia. Otros de los factores
muy importantes mercado meta es el clima con 23% y la Biodiversidad con una importancia
del 22%. A si mismo consideran que el alojamiento es de suma importancia el cual refleja
un 27%.

e Lapoblacion en estudio asevera que la frase con la que mas se identifica es encanto fuera de

tiempo el 43%.
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o Es muy esencial considerar aspectos referentes para la construccion de una marca, de tal
manera que los colores que el mercado meta se identifican con un 32% el color verde y con
el 31% con el color azul, los elementos de la naturaleza que considera importantes el pablico
objetivo es la flora con el 23% y a su vez con el 21% es fundamental la fauna. Por lo tanto,
también es esencial factores importantes para una marca Illamativa el nombre con el 67%. De
la misma manera el criterio para elegir una marca turistica con un 71% que sea facil de
recordar y a su vez resulte impactante el mismo que refleja un 57%.

e Lacomunicacion de los atractivos turisticos se debe enfocar en las redes sociales con un 61%
siendo estos los medios de mayor utilizacion por parte del mercado metan para informarse
de los atractivos turisticos para realizar viajes. Las redes sociales de mayor predileccion es
el Facebook con un 46% de tal forma que es una red social de gran alcance.

e Esfundamental para potenciar el turismo realizarlo a través de diferentes tipos de promocion
con el 58% se prefiere con paquetes turisticos.

e Acorde a los encuestados el 93% considera que una marca contribuira a la promocion de los

atractivos turisticos de la parroquia Sibambe.

3.1.4. Comprobacién de la idea a defender

Luego de ejecutar la investigacion de mercado referente a la pregunta 14 de la encuesta se
encontré que el 71% de la poblacién en estudio no ha observado promociones o publicidad de los
atractivos turisticos de la parroquia Sibambe, siendo asi que la mayor parte del mercado meta
desconocen de sus productos ofertados. Asi mismo, respecto a la pregunta 16 del instrumento el
93% de los encuestados aducen que una marca contribuird a un mejor impulso de los sitios
naturales de la localidad, por lo tanto, se debe trabajar en su difusion por los medios de
comunicacion de alto impacto a través de las redes sociales, teniendo las mismas un gran alcance
en el target. Segun Hoyos (2016, p. 25) menciona que el branding es un proceso integrado que se
esfuerza por construir marcas sélidas; Cualquier marca que sea ampliamente conocida, asociada
con factores positivos, es deseable y comprada por un gran nimero de consumidores. De esta
manera ayuda a fomentar el mayor reconocimiento en el pablico objetivo, asi como las ganancias
a través del proceso de compra. Dicho asi, el branding estratégico contribuira a la promocion del
turismo de la parroquia Sibambe, cantdn Alausi en la provincia de Chimborazo, de este modo se

valida la idea a defender.

3.2. Discusién de resultados

En los resultados reflejados de la investigacion se observa que por medio de la promocién y

difusion se puede potenciar los atractivos turisticos de la parroquia Sibambe contribuyendo de
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esta manera a un amplio reconocimiento de dichos lugares, debido a que la mayor parte del
mercado meta no conoce los sitios ofertados por la localidad, siendo asi, que coincide con el
estudio realizado por Aimacafia (2019) porgue se comprobd que el desarrollo de una marca turistica
permite tener mayor presencia en el publico objetivo. Por lo tanto, la investigacion de mercado
determino que el 71% de los encuestados no ha observado publicidad de los atractivos del sector,
lo que conlleva a no ser reconocido como una marca turistica.

Asi también se evidencio por medio de la investigacion de mercados que la poblacion en estudio
no conoce la existencia del sector turistico en medios de comunicacion digital, siendo necesaria
la implementacion de estrategias de comunicacion on line, de tal manera que concreta con el
estudio realizado por Merchan (2020) porque se comprobo que se puede llegar al mercado meta por
medio de canales de comunicacion digitales como lo son las redes sociales, dentro de la cual
Facebook es la de mayor alcance e interaccién con un 46 % el publico objetivo es de su eleccion
dicho canal de comunicacién, debido a las circunstancias de la innovacion tecnoldgica las
personas optaron por la comunicacion e interaccion social, a través de redes sociales ya que son

una manera facil de interactuar con los demas sin tener que ir al lugar.

3.3. Propuesta

Se va a desarrollar un branding estratégico que permita potenciar el entorno turistico que existe

dentro de la parroquia Sibambe, ubicada en el cantdn Alausi en la provincia de Chimborazo.
Antecedentes

De acuerdo (GAD Sibambe,2021) La Parroquia de Sibambe esta situada al sur de la Provincia de
Chimborazo, corresponde al Canton Alausi, esta ubicada a 10 Km de Alausi, ya la vez a 107 Km
de Riobamba, Las vias de comunicacion que posee Sibambe son: el ferrocarril Quito-Riobamba,
Duran, en la parte del turismo posee de sitios turisticos los cuales son: las rutas de aventura, la
nariz del diablo, el mirador, ruta las amapolas, la ruta abrazo Sibambe, pucara. Haciendo
referencia al patrono de la parroquia, el mismo que es el Patrén Santiago.

3.3.1. Analisis de la organizacion

Analisis de situacién externo

3.3.1.1. 5 fuerzas de Porter

67



El modelo de las Cinco fuerzas de Porter, este se enfoca en el analisis de las fuerzas
competitividad de la industria, fomentados en aspectos como el poder de negociacion entre
clientes y proveedores, grado de amenaza de nuevos competidores y productos sustitutos; y grado

de rivalidad de los actuales competidores.

De esta manera, cada fuerza es calificada como de impacto alto, medio o0 bajo en los resultados
del negocio, para establecer el grado de atractivo que tiene una industria en funcion a las barreras
de entrada existentes. A continuacion, se presenta el analisis de este modelo aplicado a la situacion
actual del turismo de Sibambe:

Negociacion con los proveedores:

Los proveedores en la area de gastronomia y el transporte para el acceso a la parroquia de
Sibambe, son los distribuidores de los insumos necesarios para la elaboracion de los productos
gastronomicos y en el area del trasporte las cooperativas privadas que se llegue acuerdos para
brindar traslado del turista a la parroquia; ya que en el area de gastronomia son materias primas
de fécil adquisicion en el mercado y de la misma manera en el transporte, los proveedores pueden
modificar sus precios de acuerdo a los acuerdos que lleguen con sus distintos clientes.

Es asi, que el nivel de negociacion de los proveedores resulta bajo, ya que la gastronomia y el
trasporte a Sibambe podria cotizar con una gran variedad de proveedores para conseguir el que

mejores precios le provea.

Negociacion de los clientes

Los principales clientes del negocio son las parroquias aledafias ubicados en los sectores cercanos
a los sitios naturales; el sector del turismo es un campo que se basa mucho en los gustos y
preferencias de sus clientes, por lo que estos se mantienen fieles a un destino turistico mientras
esta satisfaga sus preferencias.

El nivel de negociacion de los clientes es alto, ya que estos tienen una gran cantidad de
alternativas, por que al momento se convierte un factor negativo el alto poder de negociacion de

los clientes ya que el sitio turistico de Sibambe aln no se encuentra posesionado.

Amenaza de sustitutos

Los productos sustitutos pueden considerarse todos aquellos que sirvan para que el publico
objetivo sacie sus necesidades en el area de turistico, pero estos productos sustitutos no satisfacen

al cliente, por lo que puede considerarse que el nivel de amenaza de productos sustitutos es bajo.
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Por lo tanto, Sibambe ofrece actividades propias que no son ejemplo a repetir en otros sitios, su

ubicacion geogréafica y el clima variado le da esa diferenciacion.

Amenaza de ingreso de nuevos competidores

El nivel de amenaza de ingreso de nuevos competidores es alto, ya que las barreras de entrada no
resultan complicadas de superar, debido principalmente al Apoyo gubernamental y por parte del
GAD Cantonal para impulso turistico de la zona para la creacion de nuevos sitios turisticos.

Resulta necesario potenciar el turismo adecuadamente en el mercado, para que, al ingresar nuevas

competencias, el turismo de Sibambe no se vea afectada en gran medida.

Rivalidad entre competidores existentes

El nivel de rivalidad entre los competidores podria considerarse alto, ya que el abanico de ofertas
es: Lalomade Yullion, el monumento del patrono de San pedro, las lagunas de 0zogoche, conchas
petrificadas de santa rosa de chicho, ruta de jumbo, pueblo viejo de Alausi, cerro Danas en cuanto
sitios turisticos es alto; por lo tanto, se requiere reforzarse por medio de estrategias de branding
para potenciar el turismo de Sibambe.

De esta manera, de acuerdo a los resultados obtenidos por medio del Analisis de las 5 Fuerzas de
Porter, se ha podido elaborar una matriz cuantitativa, la misma que contara con calificaciones
entre 1y 5, siendo 1 la calificacion que menor grado de amenaza 0 negociacion representa; asi
también por cada fuerza se entregara una ponderacion que complemente el 100%. A continuacion,

se muestran los resultados obtenidos:

Tabla 30-3: Andlisis de las 5 Fuerzas de Porter
ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

FUERZA PESO | CALIFICACION | PONDERACIO
N

NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Organizacion comercial de los proveedores en | 0.30 5.00 1.50

los insumos y trasporte 0.30 5.00 1.50

Precios, entregas y formas de pago 0.40 3.00 1.20

Disponibilidad de otros proveedores

RESULTADO 4.20

NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

Diferenciacion en los sitios naturales 0.20 5.00 1.00

Oferta de productos similares 0.40 3.00 1.0

Posibilidad de innovacion en la competencia 0.40 5.00 2.00

RESULTADO 4.20

INGRESO DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Precios mas bajos 0.40 4.00 1.60

Infraestructura 0.30 1.00 0.30

Valor agregado en el sitio turistico 0.30 1.00 0.30
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RESULTADO 2.20

INGRESO DE NUEVOS COMPETIDORES

Incursién de sitios turisticos ya posicionadas 0.30 2.00 0.60
Requerimiento de capital 0.40 1.00 0.40
Lealtad de marca 0.30 2.00 0.60
RESULTADO 1.60

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

Cantidad de competidores existentes 0.40 3.00 1.20
Inversion en publicidad 0.20 2.00 0.40
Apoyo gubernamental 0.40 2.00 0.80
RESULTADO 2.40

PONDERACION FINAL 2.92

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.

3.3.1.2. Analisis PESTELL

Aspectos politicos

Se han analizado los factores politicos que poseen alguna incidencia en la presente investigacion,
estos factores son incentivos a las nuevas inversiones que durante los Ultimos afios impulso el
Gobierno Nacional de ecuador. Los incentivos a las nuevas inversiones por micros, pequefias y
medianas empresas en el sector turistico. EI Reglamento establecera las condiciones y

procedimiento para la aplicacion de estos incentivos. (COPCI, 2018, p. 25).

Aspectos econdémicos

Los indicadores macroecondmicos que se han analizado debido a que se relacionan con la actual

propuesta son los siguientes:

a) Inflacion: La inflacion registrada para el 28 de febrero del 2021 es de 0.81%, lo que puede
considerarse como positivo, ya que ha ido decreciendo durante los Gltimos meses a pesar de una
notable pandemia de Covid 2019, de esta manera presenta un mercado estable. (Banco Central del
Ecuador, 2021, p. 65).

b) Riesgo pais: A pesar de que la presente investigacion no se enfoca en inversiones
extranjeras hacia el Ecuador, este indicador muestra el crecimiento de negocios en el pais; para el
29 de marzo del 2021, el riesgo pais se presenta en un valor de 1,18%, con una ligera alza con
respecto al mes previo, pero con una significativa baja en comparacion a los ultimos afios,
situacion que se traduce como un factor positivo, ya que el pais ha mejorado y dinamizado la

economia (Banco Central del Ecuador, 2021, p. 65).

Aspectos sociales
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En lo pertinente a los aspectos sociales, se analiza el porcentaje de desempleo que posee el pais,
para asi determinar si el mercado objetivo se encuentra en condiciones positivas para adquirir los
servicios de turismo que oferta Sibambe; es asi, que el indice de desempleo fue de 4,9% para el
mes de diciembre del 2021, el cual ha ido aumentando, por lo que es necesario que 10s precios en

los sitios turisticos sean siempre controlados para que sean asequibles al mercado. (INEC, 2021, p.
65).

Aspectos tecnol6gicos

Actualmente en los sitios turisticos es necesario contar con el factor tecnoldgico el mismo g recae
en la utilizacién de la tecnologia para promocionar sobre los sitios naturales, especificamente, la
utilizacién de los medios masivos como las redes sociales como una herramienta para captar
nuevos clientes y fortalecer el turismo de Sibambe dentro de la provincia. De acuerdo a los datos
del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2.8 millones de ecuatorianos utilizan redes
sociales, mientras que un promedio, de 3,5 millones tienen en su poder teléfonos inteligentes, por
lo que existe un importante ndmero de ecuatorianos que se podrian alcanzar mediante la

utilizacion de esta herramienta de tipo tecnoldgico (INEC, 2021, p. 65).

3.3.1.3. Anélisis FODA

De acuerdo con (Goig et al., 2021) dentro de una organizacién deben existir dos planos: por un
lado, el plano interno que esta representado por su estructura organizativa, es decir, departamentos
de los que dispone y los proyectos y programas que implementan (las fortalezas y debilidades) y
por otro lado el plano externo que consiste en las oportunidades y problemas derivados fuera del
entorno social (oportunidades y amenazas). En consecuencia, es necesario analizar estos entornos
para disefiar e implementar précticas de gestion estratégica eficaces, que deben alinear la
dimensidn interna y la externa para tener éxito. Este proceso de explorar la organizacion y su
entorno de denomina DAFO. (pp. 29, 30)

Tabla 31-3: Analisis FODA de la parroquia

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
La poblacion es amable y posee un Gustos y preferencias de los clientes es estos
carisma ante el turista. aspectos son, marcha a caballo y la gastronomia

Riqueza turistica y cultural
Apoyo de autoridades para impulsar el | La interaccion de las redes sociales para

turismo promocionar los sitios naturales.
Existencia de guias turisticos expertos
para los sitios naturales. Convenios con agencias turisticas de la Provincia
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Variedad de clima

Apoyo por parte del GAD Cantonal para impulso
turistico de la Parroquia.

Vias de acceso en perfecto estado a los
atractivos turisticos

Ayudas gubernamentales al sector turistico

Produccion subtropical.

DEBILIADES

AMENAZAS

Presupuesto escaso para la promocién
off line

Los atractivos turisticos de Alausi

Inexistencia de transporte pablico para
acceder a los atractivos turisticos.

Presencias de desastres naturales

No Tienen presencia en redes sociales

El ferrocarril transandino cese sus actividades de
manera indefinida

Inexistencia de marca turistica

Deterioro de los recursos naturales

No desarrollan estrategias de branding

Disminucion del presupuesto destinados para

sector turistico

promocion y difusion.

Los atractivos turisticos carecen de

sanitaria Covid 2019

Persista por tiempo indefinido la emergencia

el acceso a la parroquia

No cuenta con transporte publico para

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.

3.3.1.4. Matriz MEFE

Conforme a Ruiz (2021) plantea que el principal objetivo de este analisis externo es crear un listado

de oportunidades reales que una empresa, organizacion o negocio puede aprovechar.

La lista debe limitarse a los aspectos mas importantes donde se pueden crear estrategias, ya que
permite a la empresa tomar decisiones que afectan a la empresa. Gracias a la matriz MEFE, el
analisis estratégico se realiza en base a los principales factores externos que influyen e influyen

en el crecimiento, expansion, desarrollo y desarrollo de la empresa, lo que permite disefiar las

estrategias de negocio que mejor se ajustan a la realidad de la organizacién.

El andlisis a través de la matriz MEFE permite realizar una evaluacion interna y asi comprender

las fortalezas y debilidades antes de realizar cualquier planificacion estratégica.

Tabla 32-3: Analisis matriz MEFE

FACTOR DE CRITERIO | PESO | CLASIFICACION | PUNTACION
OPORTUNIDADES

Gustos y preferencias de los clientes

es estos aspectos son, marcha a

caballo y la gastronomia 0,100 0,400

Visitas de turistas en las fiestas

patronales 0,100 0,300

La interaccion de las redes sociales

para promocionar los sitios naturales. 0,100 0,400

Convenios con agencias turisticas de

la Provincia 0,100 0,300
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Apoyo por parte del GAD Cantonal

para impulso turistico de la

Parroquia. 0,100 3 0,300
Ayudas gubernamentales al sector

turistico 0,100 4 0,400
SUBTOTAL 0,600 21 2,100

AMENAZAS

Los atractivos turisticos de Alausi 0,100 2 0,200
Presencias de desastres naturales 0,050 2 0,100
El ferrocarril transandino cese sus

actividades de manera indefinida 0,100 2 0,100
Deterioro de los recursos naturales 0,050 2 0,100
Disminucion del presupuesto

destinados para sector turistico. 0,050 2 0,100
Persista por tiempo indefinido la

emergencia sanitaria COVID 2019 0,050 2 0,100
SUBTOTAL 0,400 10 0,700
TOTAL 1,000 31 2,800

La clasificacion va de acuerdo a: 1(Amenaza mayor), 2(Amenaza menor),

3(Oportunidad menor). 4(Oportunidad mayor).

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.

INTERPRETACION

Analisis de situacién interno

3.3.1.5. Matriz MEFI

areas funcionales.

Tabla 33-3: Andlisis Interno de la parroquia

generar estrategias las mismos que se puede aprovechar y captar nuevos clientes.

Realizando la evaluacion de los factores externos dio un resultado de 2,800 siendo asi que posee
aspectos importantes dentro de las oportunidades como son las fiestas patronales (Patrono

Santiago, marcha en caballos, festejado el 25 de julio) las cuales se pueden aprovechar para

De acuerdo a Muente (2019, parr. 3) menciona que es una herramienta que permite realizar una

evaluacion interna y asi comprender las fortalezas y debilidades de una empresa o una de sus

FACTOR DE CRITERIO [ PESO | CLASIFICACION [ PUNTACION
FORTALEZAS
La poblacion es amable y posee un 0.030 3
carisma ante el turista. ! 0,090
Riqueza turistica y Cultural 0,050 4
0,200
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Apoyo de autoridades del GAD 0.070 4

parroquial para impulsar el turismo ' 0,280

Existencia de guias turisticos 0.070 3

expertos para los sitios naturales ' 0,210

Variedad de clima 0,073 4 0,292

Vias de acceso en perfecto estado a 0.080 4

los atractivos turisticos ! 0,320

Produccioén subtropical 0,050 3 0090

SUBTOTAL 0,423 25 1,482
DEBILIDADES

Presupuesto escaso para la

promaocion off line 0,025 2 0,050

Inexistencia de transporte pablico

para acceder a los atractivos 0,050 2

turisticos. 0,100

Limitado transporte publico para el 0025 2

acceso a la parroguia ' 0,050

No Tienen presencia en internet 0,250 2 0.050

Inexistencia de marca turistica 0,100 1 0,100

No desarrollan estrategias de

branding 0,080 1 0,080

Los atractivos turisticos carecen de 0.100 2

promocion y difusidn. ' 0,200

SUBTOTAL 0,630 11 0,630

TOTAL 1,053 33 2,112

La clasificacion va de acuerdo a: 1(Debilidad mayor), 2(Debilidad menor),

3(Fortaleza menor). 4(Fortaleza mayor).

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.

INTERPRETACION

Realizando la evaluacién interna de la parroguia Sibambe dio un resultado de 2,112 al no
sobrepasar la media de 2,5 significa que la inexistencia de una marca turistica y carecen de
promocion y difusion son claras debilidades que se debe superar ya que este tipo de falencias no
permiten el reconocimiento de los atractivos turisticos de la parroquia, siendo necesario el disefio

de branding para potenciar la marca en el mercado.
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3.3.2.

3.3.2.1. FODA cruzado

Tabla 34-3: FODA cruzado

Formulacion estratégica

75

OPORTUNIDADES AMENAZAS
o1 02 03 04 05 06 Al A2 A3 A4 A5 A6
ANALISIS Gustos y | Visitas de | La interaccion | Convenios | Apoyo  por | Ayudas Los atractivos | Presencias | El ferrocarril | Deterioro | Disminucion del | Persista por
EXTERNO preferencias | turistas en|de las redes|con parte del | gubernamentales | turisticos de | de transandino de los | presupuesto tiempo
de los | las  fiestas | sociales para | agencias GAD al sector turistico | Alausi desastres | cese SuS | recursos destinados para | indefinido
clientes es | patronales. | promocionar los | turisticas Cantonal para naturales | actividades de | naturales | sector turistico la
ANALISIS estos sitios naturales. | de la | impulso manera emergencia
INTERNO aspectos Provincia | turistico de la indefinida sanitaria
son, marcha Parroquia. CovID
acaballoy la 2019
gastronomia
La
poblacién F1-03:
es amable y Marketing
posee un|F1 - .
carisma movil _(V|deo
ante el promocional)
turista.
F3-F4-F6-
pu 04-05-06:
o .
% Relaciones
;T>' publicas
m (Convenios
NI F2-01: con
© Eﬁ:ﬁég £» | Marketing agencias
cultural y directo turisticas de F1-F2-F6-
(roll up) la provincia Al-A2-A6:
Chimborazo Marketing
para el de
impulso del contenidos
desarrollo (Infografia
turistico) informativa)




Apoyo del
GAD
parroquial
para
impulsar el
turismo

F3

Existencia
de  guias
turisticos
expertos
para los
sitios
naturales.

F4

Variedad de
clima

F5

Vias de
acceso  en
perfecto
estado a los
atractivos
turisticos

F6

Produccion
subtropical.

F7

F3-F5-F7-
01-02:
Marketing
Ferial

F3-F4-F5-
F7-A3-A4-
AS:
Estrategia de
Cobranding
(Alianza con
cooperativa
de transporte
ALAMIX)

s3aviiig3a

Presupuesto
escaso para
la
promocion
off line

D1
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D1-Al-A2-
A4 Spot
publicitario
de los
atractivos
ofertados por
Sibambe




Inexistenci
dr;exns encia D2-D7-A3:
transporte D2-D7- Marketing
publico 04-
gszgder a o Inbount_j offline
los Marketing (Carteles
atractivos (Blog de informativos)
turisticos. turismo)
No Tienen D3-03:
Presenc'z D3 Mercadotecnia
en ~redes Online  (Fan
sociales page) D3-D4-D5-D6-
A5-A6:
D4-O1- Marketing de
Inexistencia 02: D1-D5-D6- mﬂl.je.ncers
de  marca| D4 | Creacién 05-06: (Visitay
turistica de imagen Publicidad promocion en
de marca exterior redes de la
(rotulo 3d) reina ce
No aust,
desarrollan D5 concientizacion
estrategias de aforos
de branding limitados en
Los atractivos
atractivos turisticos)
turisticos
D6
carecen de
promocion
y difusién.
Limitado
transporte
publico D7
para el
acceso a la
parroquia

Fuente: Investigacion de mercado

Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.
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Estrategias ofensivas FO

F1-0O3: Marketing mavil (video promocional)

F2-0O1: Marketing directo (roll up)

F3-F4-F6-04-05-06: Relaciones publicas (Convenios con agencias turisticas de la provincia
Chimborazo para el impulso del desarrollo turistico)

F3-F5-F7-01-02: Marketing Ferial

Estrategias reactivas FA

F1-F2-F6-A1-A2-A6: Marketing de contenidos (Infografia informativa)
F3-F4-F5-F7-A3-A4-A5: Estrategia de Cobranding (Alianza con cooperativa de transporte
ALAMIX)

Estrategias adaptativas DO

D2-D7-04: Marketing offline (Carteles informativos)

D3-03: Mercadotecnia Online (Fan page)

D4-01-02: Creacion de imagen de marca

D1-D5-D6-05-06: Publicidad exterior (rotulo 3d)

Estrategias defensivas DA

D1-Al1-A2-A4: Estrategia de comunicacion (Spot publicitario)

D2-D7-A3: Inbound Marketing (Blog de turismo)

D3-D4-D5-D6-A5-A6: Marketing de influencers (Visita y promocion en redes de la reina de
Alausi, concientizacion de aforos limitados en atractivos turisticos)

3.3.3.  Programas operativos

3.3.3.1. Estrategia de Imagen de marca

Tabla 35-3: Imagen de marca

Imagen de marca

Objetivo Dar a conocer la identidad de la parroquia por medio de un Imagotipo para

proyectarse como un sitio turistico.
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Descripcién

La imagen de marca va mas alla del disefio de un grafico, comenzando con
la creacion de un logotipo o isologo que transmita la esencia de la empresa,
con la combinacion de gréficos y colores que asocien la marca con todos los
elementos que la conforman, creando asi un vinculo emocional con la
empresa (LOpez, 2018, p. 65).

TActica

Disefio del imagotipo con su respectivo manual de marca.

Desarrollo de la

tactica

e Definicion de la marca y su filosofia
e El logotipo

e Tipografia

e Papeleria

e Usos audiovisuales y medios sociales
e Otras aplicaciones

(Ver anexo C)

Frecuencia

Un afio

Alcance

Mercado objetivo

Responsables

Unidad de planificacion

Presupuesto

70,00

Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.

3.3.3.2. Estrategia de Publicidad exterior

Tabla 36-3: Publicidad exterior

Publicidad exterior

Objetivo

Captar la atencion del turista a través de imagenes visuales disefiados

estratégicamente para lograr generar la recordacion de marca.

Descripcion

La publicidad exterior es todo anuncio que se puede ver en lugares publicos,
es decir, al aire libre con un impacto sobre dichos lugares para sobresalir y
dejar el mensaje en los espectadores. Dichos lugares son sitios estratégicos
por donde pasa la audiencia (Grupo Redext, 2019, parr. 4).

Tactica

Rotulo acrilico en 3D iluminado

Desarrollo de la
tactica

o Crear letras e imagen para imprimir en 3D
e Imprimir

e Construir la caja de las letras e imagen

e lluminar

e Colocar las letras en la estructura metélica
(Ver anexo D)

Frecuencia

Anual

Alcance

Mercado objetivo

Responsables

Unidad de planificacién

Presupuesto

540,00

Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.

3.3.3.3. Estrategia de marketing offline

Tabla 37-3: Marketing offline

Marketing offline
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Objetivo

Informar sobre las normativas de uso de las rutas y accesos a los sitios

naturales.

Descripcion El marketing offline, son aquellas acciones de comunicacion enfocadas y
transmitidas desde los medios tradicionales tales como la Television, la
radio, prensa, vallas, carteles y demas herramientas que no tienen que ver
con los medios digitales (Guest, 2017, parr. 1).

Téctica Carteles informativos

Desarrollo de la

e Disefiar un cartel con normativas de uso
e Medidas del cartel 1m

tactica
e Impresaen lona
e Colocar en ingreso al sitio natural
(Ver anexo E)

Frecuencia Anual

Alcance Mercado objetivo

Responsables

Unidad de planificacién

Presupuesto

20,00

Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.

3.3.3.4. Estrategia de relaciones publicas

Tabla 38-3: Relaciones publicas

Relaciones publicas

Objetivo

Incrementar las visitas del publico objetivo en los sitios naturales de

Sibambe para generar mayores ingresos.

Descripcion

Relaciones publicas consisten en una comunicacion estratégica que
construye relaciones mutuamente beneficiosas entre las organizaciones, asi
permiten comunicar de manera amplia la marca, los valores vinculados a
ellay también crear narrativas sobre productos y servicios (Auza, 2021, parr.

5).

Tactica

Convenios con agencias turisticas de Chimborazo

Desarrollo de la

o ldentificar la agencia de turismo que opere con destinos turisticos
naturales

tactica .
e Acuerdos interinstitucionales
o Desarrollar actividades de cooperacién mutua.
(Ver anexo F)

Frecuencia Anual

Alcance Mercado objetivo

Responsables

Unidad de planificacion

Presupuesto

63,00

Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.

3.3.3.5. Estrategia de Cobranding

Tabla 39-3: Cobranding

Cobranding
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Objetivo

Crear sinergia, unir recursos para brindar un servicio de transporte

personalizado al publico objetivo y garantizar la seguridad y comodidad.

Descripcion El Cobranding consiste en que dos 0 mas marcas colaboran para ofrecer un
Unico servicio o producto durante un tiempo limitado. Asi, ambas pueden
mejorar su rentabilidad y su posicionamiento gracias a la potencia de marca
combinada (daphne, 2019, parr. 3).

Tactica Alianza con cooperativa de transporte ALAMIX

Desarrollo de la

o Definir el objetivo de Alianza
e Determinar la frecuencia de operacion de la compafiia

tactica wHe
e Acuerdo de contribuciones de las partes
(Ver anexo G)

Frecuencia Anual

Alcance Mercado objetivo

Responsables

Unidad de planificacién

Presupuesto

50,00

Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.

3.3.3.6. Estrategia de Marketing ferial

Tabla 40-3: Marketing ferial

Marketing ferial

Objetivo Promocionar a la parroquia en eventos y ferias turisticas en la provincia de
Chimborazo para dar a conocer los atractivos turisticos de Sibambe.

Descripcion El marketing ferial hace referencia al conjunto de acciones de comunicacion
y promocidn que lleva a cabo una empresa o institucion en el desarrollo de
un certamen o congreso (Alvarez, 2021, p. 13).

Téctica Asistencia a Ferias Turisticas — ENTUR 2022

Desarrollo de la

tactica

e Asistir Recinto Ferial Macaji “Chimborazo Es Tu Destino”

e Proyectores y Dispositivos Audiovisuales

e Stands Portatiles

e Mostradores

¢ Brindar informacion al posible cliente sobre los atractivos

e Se entregarda en la feria a los asistentes articulos promocionales

e Souvenirs personalizados

e Tripticos donde se detalle los atractivos con las actividades que pueden
realizar.

(Ver anexo H)

Frecuencia

Anual

Alcance

Mercado objetivo

Responsables

Unidad de planificacién

Presupuesto

83,00

Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.

3.3.3.7. Estrategia Marketing de contenidos

Tabla 41-3: Marketing de contenidos
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Marketing de contenidos

Objetivo

Atrapar la atencion del publico objetivo con informacién resumida
empleando medios visuales para dar conocer las actividades turisticas,

medidas de bioseguridad y las rutas de evacuacion.

Descripcién

“El Marketing de Contenidos es el proceso de creacion y difundir contenido
relevante y valioso como articulos, post, blocs turisticos, para, adquirir
fidelizar a una audiencia claramente definida, con el objetivo de generar

acciones rentables en los consumidores” (Sanagustin, 2018, p. 3).

TActica

Infografia informativa

Desarrollo de la

e Disefio de infografia
e Implementar mapa de evacuacion

tactica o ) )
e Subir la infografia a la fan page “turismo de Sibambe”
(Ver anexo I)

Frecuencia Mensual

Alcance Mercado objetivo

Responsables

Unidad de planificacién

Presupuesto

20,00

Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.

3.3.3.8. Estrategia de Marketing movil

Tabla 42-3: Marketing movil

Marketing movil

Objetivo Promocionar los sitios turisticos de manera creativa para consolidar su
posicion en el mercado.

Descripcién EI marketing mévil son acciones publicitarias de difusion que permiten a las
empresas promocionar y relacionarse con el publico objetivo de forma
interactiva a través de cualquier dispositivo o red moévil (Mejia, 2020, parr.
4).

Téctica video promocional

Desarrollo de la

tactica

¢ Un mensaje subliminal de porque se debe visitar Sibambe.

e Lamarca turistica.

¢ Imégenes de los atractivos

e Locucion

e Fondo musical que transmita la aventura.

e El video promocional debe ser entre 1 minuto y sera publicado en la red
social Facebook.

(Ver anexo J)

Frecuencia

Anual

Alcance

Mercado objetivo

Responsables

Unidad de planificacion

Presupuesto

50,00

Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.
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3.3.3.9. Estrategia Inbound Marketing

Tabla 43-3: Inbound Marketing

Inbound Marketing

Objetivo
Captar al publico objetivo con contenido de calidad de los atractivos
naturales de Sibambe para fidelizarlos.

Descripcién El Inbound Marketing se basa en la idea de crear y compartir contenido
orientado a un publico objetivo especifico, para comunicarse con el cliente
potencial de forma directa, creando una relacion duradera (Herrero, 2021,
parr. 5).

Téactica Blog de turismo

Desarrollo de la
tactica

Accede a Blogger.

Llenar los datos informativos.

Crear el blog como “turismo Sibambe”.
Elige una direccion o URL para el blog.
Crear contenido de calidad

(Ver anexo K)

Frecuencia

Anual

Alcance

Mercado objetivo

Responsables

Unidad de planificacién

Presupuesto

10,00

3.3.3.10.

Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.

Estrategia de Marketing de influencers

Tabla 44-3: Marketing de influencers

Marketing de influencers

Objetivo Dar a conocer los atractivos turisticos de Sibambe y generar confianza de la
marca para fidelizar al cliente.

Descripcion El influencer es la persona que tiene una cantidad muy importante de
seguidores que sobre los mismos puede ejercer una influencia, son lideres de
opinién y figuras mediaticas dentro de su comunidad de seguidores
(Luzuriaga, 2021, pérr. 5).

Téctica Publicidad con Influencer

Desarrollo de la

e Lapublicidad de influencer se realizara con la reina de Alausi
e Asistencia de influencer a la parroquia para generar contenido de los sitios

tactica
naturales
e Presentar a Sibambe como un destino turistico cultural histérico
(Ver anexo L)
Frecuencia Semestral
Alcance Mercado Objetivo

Responsables

Unidad de planificacién
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3.3.3.11.

3.3.3.12.

Presupuesto

‘ 40,00

Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.

Estrategia de comunicacion

Tabla 45-3: estrategia de comunicacién

Estrategia de comunicacion

Objetivo

Trasmitir un mensaje persuasivo y estimular al cliente para que se identifique

con marca turistica y los atractivos turisticos de Sibambe.

Descripcién

Las estrategias de comunicacion es una herramienta de negocio que ayuda a
la empresa a definir, elaborar y lanzar sus mensajes de manera efectiva, a
través de cualquier canal y hacia todo tipo de destinatarios (Rios. et al, 2020,
p. 38).

Tactica

Spot publicitario

Desarrollo de la

e Elaborar un spot de 20 segundos
o editar renderizar el spot

tactica .
e exportar para medios
e colgar en las redes sociales.
(Ver anexo M)

Frecuencia Anual

Alcance Mercado Objetivo

Responsables

Unidad de planificacion

Presupuesto

40,00

Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.

Estrategia de Mercadotecnia Online

Tabla 46-3: Mercadotecnia Online

Mercadotecnia Online

Objetivo

Promocionar los sitios naturales de la parroquia a través de contenido en la

fan page para tener un mayor alcance.

Descripcion

Mercadotecnia online son tecnologias digitales que forman canales online
para contribuir a las actividades de marketing dirigidas a lograr la
adquisicion y retencion rentable de consumidores a través de la innovacion
que se genera del entendimiento de sus necesidades (Samaniego, 2018, p.
104).

Tactica

Fan page

Desarrollo de la

o La fan page se realizard con el nombre de turismo en Sibambe
¢ Imagotipo en el perfil

tactica o . i
e Foto de portada con el sitio turistico mas relevante
¢ Plantilla para publicaciones
e Publicaciones de los tractivos turisticos, promociones, eventos
festividades patronales.
e Se promocionara las actividades que se pueden desarrollar
(Ver anexo N)
Frecuencia Semanal
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3.3.3.13.

Alcance

Mercado Objetivo

Responsables

Unidad de planificacion

Presupuesto

20,00

Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.

Estrategia de Marketing directo

Tabla 47-3: Marketing directo

Marketing directo

Objetivo Promocionar los sitios naturales en eventos e instituciones publicas, para
conseguir captar la atencion de los clientes.
Descripcion El marketing directo consiste en tener una comunicacion promocional directa
con el pablico objetivo trasmite informacion de la empresa, producto o
servicio que sea de interés para el consumidor (Mendoza, 2019, p. 14).
Téctica Roll up

Desarrollo de la

¢ Disefio de la pieza grafica
e Impresion de lona de 85x2 metros

tactica
e Colocar en la estructura plegable
e Colocar Roll up en el Gad cantonal de Alausi y direccion de turismo de
Chimborazo.
(Ver anexo O)
Frecuencia Semestral
Alcance Mercado Objetivo

Responsables

Unidad de planificacién

Presupuesto

40,00

Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.
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3.3.4. Monitoreo

3.3.4.1. Plan de accion.

Tabla 48-3: Plan de accion

PLAN DE ACCION PARA LAS ESTRATEGIAS
OBJETIVO: Definir las tacticas y los plazos necesarios para el cumplimiento de las estrategias para la promocién de los atractivos turisticos de Sibambe en el
transcurso del afio 2022-2023.
ESTRATEGIAS | OBJETIVOS FECHA FECHA MECANISMO DE CONTROL RESPONSABLE
DE DE
INICIO FIN
Imagen de | Dar a conocer la identidad | 01/04/2022 | 01/04/2023 | Tasa de amplificacién Unidad de
de la parroquia por medio de R, - . - lanificacion
marca un Imagotipo para Evalla el interés del pablico en como se asocia | P
proyectarse como un sitio con la marca, donde comparte informacion o
turistico. . . .
contenido de la cuenta a sus propios perfiles
personales, permitiendo ampliar la red de
alcance.
% liacion = total compartido
0 AMPUACION =3 el de seguidores
* 100
Publicidad Captar la atencion del turista | 05/04/2022 | 05/04/2023 | El indicador de eficacia Unidad de p|anificacién
. a través de imagenes . L
exterior . L2 Permite conocer el grado de efectividad de
visuales disefiados
P cada empleado
estratégicamente para lograr Resultado alcanzados100
generar la recordacion de Resultado previsto
marca.
Informar sobre las | 15/04/2022 | 15/04/2023 | El indicador de eficacia
Marketing normativas de uso de. _Ias Permite conocer el grado de efectividad de
. rutas y accesos a los sitios
offline naturales cada empleado
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Resultado alcanzado*100

Resultado previsto

Relaciones Incrementar las visitas del | 25/04/2022 | 25/04/2023 | free marketing Unidad de
publicas publlcoobjetlvqen los sitios Subiendo post de los eventos o ferias y planificacion
naturales de Sibambe para - . L
- midiendo la interaccion y alcance que tuvo la
generar mayores ingresos.
publicacion
Crear sinergia, unir recursos | 15/05/2022 | 15/05/2023 | El indicador de eficacia Unidad de
Cobranding para brindar un servicio de Permite conocer el grado de efectividad de | planificacion
transporte personalizado al cada empleado
pl:lb| ico objetivo y Resultado alcanzado*100
. . Resultado previsto
garantizar la seguridad y
comodidad.
Marketing Promocionar a la parroquia | 25/05/2022 | 25/05/2023 | Retorno de Inversion Publicitaria Unidad de
ferial en eventos y ferias turisticas Permite conocer el porcentaje ingresado por | planificacion
en la provincia de
Chimborazo para dar a cada ddlar invertido en una campafia de
conocer  los atractivos ublicidad escrita mediante la cual se puede
turisticos de Sibambe. P P
saber si la campafa de publicidad, ha sido
rentable o no.
Roas = M * 100
Inversion
Marketing de Atrapar la atencion del | 25/05/2022 | 25/05/2023 | Viewability Rate Unidad de
contenidos pablico - objetivo con La tasa de visibilidad es una métrica que | planificacion
informacion resumida
empleando medios visuales permite definir cuéantas impresiones de
para dar conocer las . . .
o . anuncios, realmente son vistas por los usuarios
actividades turisticas,

medidas de bioseguridad y
las rutas de evacuacion.

T. de visibilidad

impresion de anuncio visibles 100
= *
impresion de anuncios
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Marketing movil Promocionar los sitios | 13/06/2022 | 13/06/2023 | VTR (View-Through Rate) Unidad de
turisticos  de  manera La métrica VTR se enfoca en evaluar las planificacion
creativa para consolidar su
posicion en el mercado. vistas completas de un usuario cuando mira

un spot publicitario hasta el final
Total de vistas completas
VTR = —; - - * 100
nimero de umpresiones

Inbound Captar al publico objetivo | 24/06/2022 | 24/06/2023 | Tréafico de referencia de redes sociales Unidad de

Marketing con contenido de calidad de (Social media referral traffic planificacién
los atractivos naturales de Es la cantidad de visitas que genera la
Sibambe para fidelizarlos. red social, tanto de manera aislada como

en porcentaje del total de visitas.

Marketing ~ de | Dar a conocer los atractivos | 28/06/2022 | 28/06/2023 | VTR (View-Through Rate) Unidad de

influencers turisticos de _S.lbambe y La métrica VTR se enfoca en evaluar las planificacién
generar confianza de la
marca para fidelizar al vistas completas de un usuario cuando mira
cliente. un spot publicitario hasta el final

Total de vistas completas
namero de mpresiones

Estrategia de | Trasmitir un mensaje 28/07/2022 | 28/07/2023 | Engagement rate Unidad de

comunicacion persuasivo y estimular al La métrica descubriremos si nuestros planificacién

cliente para que se
identifique con marca
turistica y los atractivos
turisticos de Sibambe.

seguidores estan activos o no con la marca
dando “Me gusta”, comentando o incluso
compartiendo publicacione.

Engagement rate =

Total de interacciones

100

alcance de la publicacion
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instituciones publicas, para
conseguir atrapar la
atencion de los clientes.

cada

Resultado alcanzado*100

empleado Resultado previsto

Mercadotecnia Promocionar los sitios 30/07/2022 | 30/07/2023 | El indicador de eficacia Unidad de

Online naturales dela parroquia a Permite conocer el grado de efectividad de planificacién
través de contenido en la
fan page para tener un cada empleado
mayor alcance. Resultado alcanzado*100

Resultado previsto
Marketing Promocionar los sitios 30/07/2022 | 30/07/2023 | El indicador de eficacia
directo naturales en eventos e permite conocer el grado de efectividad de

Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.
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3.3.4.2. Presupuesto

Tabla 49-3: Presupuesto

Estrategia Requerimiento Costo Costo
Unitario$ | Total $
Imagen de marca Maquetacion de manual de marca 70.00 70.00
Publicidad exterior crear letras e imagen 10,00 $ 540,00
Imprimir 50.00
Construir la caja de las letras
Huminar 40.00 X 7
Estructura metalica 100.00
100.00
Marketing offline Disefiar un cartel con normativas de | 10,00 $ 20,00
uso 10.00
Impresa en lona
Relaciones publicas Logistica 20.00 63.00$
Trasporte 43.00
Cobranding Logistica 20.00 63.00$
Trasporte 43.00
Marketing ferial Proyectores y dispositivos | 20.00 83.00%
audiovisuales 43.00
Stands portatiles 20.00
Mostradores
Marketing de Disefio de infografia 10.00 $ 20,00
contenidos Imprimir lona 10.00
Marketing movil Video promocional 50,00 50.00 $
Inbound Marketing Blog de turismo 10,00 10.00 $
Marketing de Logistica 40,00 40.00 %
influencers Trasporte
Refrigerios
Estrategia de Spot publicitario 40,00 40.00 %
comunicacion
Mercadotecnia Online | Fan page 20,00 20,00
Marketing directo Lona 40.00 40,00
Estructura plegable
TOTAL 1059,00 $

Realizado por: Silva Torres, Luis, 2022.
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4. CONCLUSIONES

La compilacion de diferentes fuentes bibliogréaficas respalda el direccionamiento del estudio en
base a fuentes confiables ya que se revisé temas relacionados al branding y la promocion, los
cuales ayud6 de manera tedrica a generar criterios particulares tomando en cuenta a diversos

autores con el fin de desarrollar de manera eficiente el presente “proyecto.

Al realizar la investigacion de mercado se ha podido evidenciar en los resultados de la
informacion externa que el perfil del cliente potencial esta conformado por el género masculino
de 51 a 60 afios de ocupacion independiente que les gusta visitar sitios naturales y toman en cuenta
el clima y la biodiversidad. En cuanto a la idea a defender se evidencié que el desarrollo de la
marca va a contribuir al impulso del turismo de localidad, por lo tanto, se trabaj6 en su difusion
por los medios de comunicacion de alto impacto a través de las redes sociales, teniendo las mismas

un gran alcance en el publico objetivo.

Es importante el andlisis actual de la organizacion para el desarrollo de la propuesta que incluye
el disefio estratégico, tomando como punto de partida la construccién psicolégica y visual de la
marca con la cual se pretende contribuir a la promocion y difusion de los atractivos turisticos, de
tal manera que se logre alcanzar presencia en el mercado objetivo, y a través del desarrollo de

branding potenciar el turismo en la parroquia.
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5. RECOMENDACIONES

Se establece que para la construccion de un branding se tome cuentas antecedentes de
investigaciones realizadas con fuentes confiables que tengan el mismo direccionamiento, las
cuales sirvan de sustento para su desarrollo de manera eficiente y su posterior ejecucion en

beneficio de la parroquia contribuyendo a su crecimiento.

Es preciso que para plantear nuevos servicios o productos turisticos es esencial realizar un estudio
de mercado para conocer el perfil de cliente potencial, De tal forma que permita conocer gustos
y preferencias y asi satisfacer las necesidades y superar sus expectativas. Ademas, se sugiere al
GAD parroquia de Sibambe para la promocionar de los sitios turisticos difundir por los medios
de comunicacidn de alto impacto como resultados del estudio de mercado.

Se sugiere realizar un andlisis actual de la organizacion y diagnosticar de manera efectiva, esto
permitira crear estrategias de branding adecuadas e implementar en cada etapa, de esta forma se
conseguira potenciar el turismo en la parroquia a través de la promocion y su difusion por los
medios de comunicacion de alto impacto a través de las redes sociales logrando alcanzar presencia

en el mercado objetivo.
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GLOSARIO

Marketing offline: ElI marketing offline, son aquellas acciones de comunicacion enfocadas y
transmitidas desde los medios tradicionales tales como la Televisién, la radio, prensa, vallas,
carteles y deméas herramientas que no tienen que ver con los medios digitales (Guest, 2017)
Cobranding: El Cobranding consiste en que dos 0 mas marcas colaboran para ofrecer un Unico
servicio o producto durante un tiempo limitado. Asi, ambas pueden mejorar su rentabilidad y su
posicionamiento gracias a la potencia de marca combinada (daphne, 2019, parr. 3).

Marketing ferial: EI marketing ferial hace referencia al conjunto de acciones de comunicaciény
promocion que lleva a cabo una empresa o institucion en el desarrollo de un certamen o congreso
(Alvarez, 2021, p. 13).

Marketing de contenidos: “El Marketing de Contenidos es el proceso de creacion y difundir
contenido relevante y valioso como articulos, post, blocs turisticos, para, adquirir fidelizar a una
audiencia claramente definida, con el objetivo de generar acciones rentables en los consumidores”
(Sanagustin, 2018, p. 3).

Marketing movil: EI marketing movil son acciones publicitarias de difusion que permiten a las
empresas promocionar y relacionarse con el publico objetivo de forma interactiva a través de
cualquier dispositivo o red mévil (Mejia, 2020, parr. 4).

Inbound Marketing: El Inbound Marketing se basa en la idea de crear y compartir contenido
orientado a un publico objetivo especifico, para comunicarse con el cliente potencial de forma
directa, creando una relacion duradera (Herrero, 2021, parr. 5).

Marketing de influencers: El influencers es la persona que tiene una cantidad muy importante
de seguidores gue sobre los mismos puede ejercer una influencia, son lideres de opinién y figuras
mediaticas dentro de su comunidad de seguidores (Luzuriaga, 2021, parr. 5).

Mercadotecnia Online: Mercadotecnia online son tecnologias digitales que forman canales
online para contribuir a las actividades de marketing dirigidas a lograr la adquisicion y retencion
rentable de consumidores a través de la innovacion que se genera del entendimiento de sus
necesidades (Samaniego, 2018, p. 104).

Denominacién de origen : De acuerdo a Hoyos (2016, pp. 39-40) una denominacion de origen
es un nombre o referencia a una ubicacion geografica, ya sea un pais, una regién en particular o
una ciudad, asociada a un producto con el fin de darle mas valor al producto para los
consumidores, porque “asegura que el producto se origine en el lugar y que, por las practicas de
manufactura y procesamiento de sus habitantes, tiene las caracteristicas y / o popularidad que lo
distinguen”. Con productos similares en otros sitios”.

Marca de certificacion: Segun Hoyos (2016, p. 41) plantea que son cosas que sirven para
asegurar la calidad o el estdndar de un producto o servicios (SIC, 2012). Hay varias marcas de
certificacion. Hay etiquetas de ingredientes, etiquetas ambientales y etiquetas que confirman que

una empresa o producto cumple con ciertos estandares de calidad.
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ANEXOS

ANEXO A: ENTREVISTA

“» ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
| FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS @-
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING MERFRPTIETA

Nombre del entrevistador: Geovany Silva

Lugar donde se realizara la entrevista: GAD Sibambe

Cargo:

Provincia: Chimborazo Cantén: Alausi Parroquia: Sibambe
Fecha:01/12/2021

Numero de entrevista:

Buenos Dias estimadas autoridades del GAD Parroquial de Sibambe

La presente entrevista tiene como objetivo determinar la situacion actual de la parroquia Sibambe,

en cuanto al turismo. La informacion obtenida se utilizara para un fin académico, el mismo que

pretende desarrollar una propuesta en beneficio de la parroquia para potenciar como destino

turistico.

Instrucciones: Por favor, dar respuesta a las siguientes preguntas

1. Si tiene que describir la parroquia respecto a la idiosincrasia, costumbres, creencias, e

identidad, en una palabra, ¢cudl seria? ¢por qué?

2. ¢Cudl es el posicionamiento o la vision de la parroquia frente al turismo?
3. ¢Através de que aspectos es reconocida la parroquia Sibambe? (Explique al menos 3)
4. ;Qué le identifica a la parroquia en la parte cultural, tradicional e historica?

5. ¢Como desea que el cliente recuerde su marca?

6. ¢Existe disponibilidad por parte del GAD Sibambe para contar con personal de guianza hacia

los atractivos turisticos de Sibambe? Si 0 no ¢por qué?
7. ¢ Cudl es el mayor atractivo de la parroquia?

8. ¢Laparroquia cuenta con presupuesto para la promocion turistica? ¢Si o no?



10.

11.

12.

13.

14.

15.

¢ Por qué los turistas deben elegir visitar Sibambe antes que otros sitios turisticos?

¢Llegaria a asociarse con empresas turisticas para armar paquetes que incluyan los atractivos
de la parroquia? Si 0 no ¢por qué?
¢Qué tipo de problemas se enfrenta la parroquia en el &rea de turismo?

¢ Se cuenta con facilidad de accesos a los sitios turisticos? ¢Si 0 no?

¢Se cuenta con un itinerario del transporte publico para visitar sitios turisticos? Si o no ¢por
qué?
En el cantén Alausi cuales son los sitios turisticos que usted considera los preferidos por el

cliente.
¢Considera usted gue un Branding contribuird a la promocion del turismo de la parroquia

Sibambe? Si 0 no ¢por qué?

Gracias por su colaboracion

ANEXO B: ENCUESTA

7725 ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAs [T
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING

ENCUESTA

Objetivo: Obtener informacién del publico objetivo para el andlisis e interpretacién de datos

relevantes que contribuyan a la construccion de un branding turistico de la parroquia Sibambe.

GENERO EDAD
Femenino 18-30
Masculino 31-40

41-50

51-60

ESTADO CIVIL Ocupacién

Soltero/a Dependiente
Casado/a Independiente
Divorciado/a
Unidn libre
Viudo




INGRESO
MENSUAL
Menos de $ 100

$ 100 - % 300
$ 301 -5 600
Mas de $ 600

Marque con una X una opcion de respuesta por fila.

1.  (Cree que es importante salir de vacaciones y visitar atractivos turisticos?

Si
No

Porque: ...

2. ¢Con qué frecuencia usted visita un Sitio Turistico?

Frecuencia Elija

Nunca
Semanal
Mensual
Trimestral
Semestral

3. ¢Qué aspectos le atraen al momento de visitar un sitio Turistico?

Aspectos Elija

Equipamiento

Atencidn al cliente
Medidas de Bioseguridad
Seguridad

Biodiversidad

Clima

INiQUE: ..o

4. ;Con quién o quiénes visitaria un sitio turistico?

Opciones Elija

Solo
Amistades




Familia
Comparieros de trabajo

Indique el nimero de visitantes: .........................

5. ¢Qué espacios considera que deberia tener un sitio turistico?

Espacios Elija

Restaurante
Alojamiento
Instalaciones deportivas
Pesca deportiva

Areas verdes
Estacionamiento

Otros

Indique: ..oovviii

6. ¢Cudles de los siguientes items toma en cuenta al momento de visitar un sitio turistico?

items Elija

Tranquilidad
Espacios naturales
Gastronomia
Cultura y tradicién
Otros

Indique: ...oovinei

7. ¢Con cual de estas frases se siente identificado con respecto al turismo?

Sitios Turisticos Elija

Camino hacia nuestros ancestros

Experimenta para descubrir el pasado

Llegar y revivir el pasado

Donde todo comienza una travesia ancestral

Descubre las rutas de la vida

Ven a donde todo comenzé en las primicias incaicas

Encanto fuera de tiempo

Rio que corre del cuello de la montafia

Recorre entre Caminos y herraduras




SUGIEIA: .ttt

8. (A través de qué medios de difusion le gustaria informarse respecto al sitio turistico?

Medios Elija

Pagina web
Redes Sociales
Television
Radio

Otro

Indique: ...oviiiii

9. Segun las redes sociales que utiliza, indique su preferencia de uso.

Redes Sociales Elija

Facebook
Instagram
WhatsApp
Twitter
YouTube
Otro

Indique: ..o

10. . ¢Cual de los siguientes factores considera importante para hacer Ilamativa a una marca?

Factores Muy Importa| Neu |Poco Nada
importan| nte tral Importa | Importa
te nte nte

Color
Publicidad
Perfiles sociales

11. ¢Con qué color se siente identificado del siguiente listado?

Colores Elija

Negro
Rojo
Naranja
Azul
Verde
Amarrillo




12. Cual de los siguientes elementos de la naturaleza considera importantes para usted.

Elementos Elija

Montafias
Rios
Arboles
Flora
Fauna
Agricultura

INdique: ..oonei i

13. (Cual de los siguientes criterios considera importantes para elegir una marca Turistica?

. Mu Poco Nada
Criterios importZlnte Importante | Neutral Importante| Importante
Facil de
recordar
Caracteristico
Agradable
impactante

Estilo (color,
forma, lineas,
letras)

14. Ha observado usted promocion y publicidad de los atractivos turisticos de Sibambe.

Si
No

Indique: ...ooviiiiiii

15. ¢Qué tipo promocidn le gustaria recibir de un sitio Turistico?

Opciones Elija

Descuentos

Sorteos

Promociones de precio

Rebajas

Otros

Indique: ..oovvei



16. Considera que una marca contribuira a la promocién del turismo de la parroquia
Sibambe.

1. ¢(Considera usted que la marca es importante para promocionar los atractivos
turisticos?

Si
No

POrqUE: ..o

Gracias por su colaboracion

ANEXO C: IMAGEN DE MARCA

Manual de marca

Introduccion

El manual de identidad corporativa establece elementos sustitutivos de la identidad visual
Sibambe, que otorgan pautas acerca de su construccion, uso de tipografias y aplicaciones
cromaticas de la marca con el objetivo de promover el uso correcto de la misma.

La consolidacion de la imagen de marca Sibambe necesita una atencion especial a las
recomendaciones expuestas en este manual, como documento que garantiza una unidad de
criterios en la comunicacion y difusion pablica. Las directrices que contiene este documento no
pretenden restringir la creatividad, sino ser una guia que abra nuevas posibilidades creativas de

comunicar su propia esencia.
Mision
Somos una parroquia que buscamos promover un turismo responsable mejorando constantemente

las adecuaciones de los lugares turisticos para brindar una mejor experiencia al turista, logando

atraer nuevos clientes a los atractivos de la Parroquia.



Vision
Llegar a ser la parroquia referente en el turismo natural y de aventura, con énfasis en la calidad
de atencidn y servicio personalizado y profesional ademas garantizando la seguridad de los

turistas en todas las actividades recreativas.

Valores

Honestidad: La actividad turistica se apega estrictamente a los méas altos estandares de ética y
transparencia en todos los servicios, actuando de manera social responsable en los que hacemos.
Confianza: Se genera confianza en los clientes, conociendo previamente sus necesidades, interés
y problemas, lo cual nos permite ayudar a satisfacer inconvenientes.

Servicio: Generar buenas relaciones interpersonales con los turistas, y brindar servicio de calidad.
Compromiso: El principal compromiso es la seguridad del turista, en cada momento del
desarrollo de actividades, desde el protocolo de bienvenida hasta su despedida.

Presentacién y descripcion del imagotipo

Un imagotipo: Es una representacion grafica de la marca que combina un icono con tipografias y
ambas conforman un conjunto visual, de tal forma que es posible separarlas.
Eslogan: Es una frase corta que busca representar la marca para promover la rapida identificacién

y memorizacion de los productos y servicios por parte del turista.

V¢

Ercanta W Ae M"f“’ !
Los elementos basicos que incluyen el logotipo

Significado de cada uno de los elementos que conforman el imagotipo.

\J Agricultura-Sembrios

Montafias y amanecer



Patrono san Felipe Santiago

S%Me Nombre de la parroquia

Eslogan
Construccion y modulacién

Mediante la planimetria se logra mantener las proporciones geométricas de la marca y su area de
proteccion.

19x

I{ 4x

] (4% e Fredyfn 1

12x

Area de proteccion

Es un espacio alrededor del imagotipo que se debe respetar y no puede ser invadido por otros
elementos graficos, como textos, imagenes y fotografias. El area de proteccion esta definida por
un maédulo el cual se puede apreciar en las imagenes y cuya altura corresponde a los caracteres
10x

10x

10x

Tamafios minimos



Desde un tamafo limitado, se establecen unos tamafos

reproduccion impresa y digital.

30mm 35mm

Stha’

Eocante otse e igngs,

Offset Serigrafia

Colores corporativos

minimos de texto e imagen para

Stba’ e

Evcantefton i g i
120 px

Soporte digital

El color corporativo es el que va a representarnos en el imagotipo en el rétulo carteles, en la

papeleria, tanto exterior como interior. Las tonalidades son armoniosas, la gama de colores

combina y contrastan.

Codiga144c2c

. C:89% M: 42% Y: 89% K:49%

C6diga008d36

C:85% M: 10% Y: 100% K:10%

Codiga85a055

C:54% M:21% Y: 78% K:5%
Codigaffed00

C:0% M: 0% Y: 100% K:0%
Cadiga

C:0% M:49% Y: 91% K:0%

Codiga432918

C:50% M: 70% Y: 80% K:70%

Codiga1d1dib

C:0% M:0% Y: 0% K:0%

Tipografia de marca

Es el tipo de letra usado oficialmente en la marca, con el objetivo de tener su propia imagen

de marca y corporativa



TIPOGRAFIA PRIMARIA

Calligraphic Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
1234567890

TIPOGRAFIA SECUNDARIA

Comic Sans MS

ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
1234567890

Versiones correctas

Siempre que sea posible se aplicard la marca en su version principal. Pero en caso que no sea
posible usar se lo hace en la version en blanco y negro.
Version principal

S¥baM\e

Ercants futrn de ticmpa, |

Version negativo

Version blanco y negro Version blanco y negro negativo

Aplicaciones correctas

La méaxima visibilidad, legibilidad y contraste tienen que afirmar en todas las aplicaciones. Si el
logotipo se tiene que aplicar sobre fondos no corporativos o fotografias, debe aplicarse en blanco

0 negro, en funcién de la luminosidad del fondo.



Fondo no corporativoe claro Fondo no corporativo oscuro

Fondo no corporativo oscuro

Aplicaciones incorrectas
El imagotipo tiene medidas y proporciones relativas determinadas por los criterios de
composicién, jerarquia y funcionalidad. En ningln caso se puede hacer modificaciones de

tamarios y proporciones

Aplicacion incorrecta de color Porcentaje de color

Sthaloe  Sphatdhe

Encante ucrs i Gampa 1

Deformacion Tipografia incorrecta

St Stha e

.-&éncanto fuera de Ilempo

Expresiones textuales

Cuando la marca Sibambe esté mecanografiada se escribira tal y como se muestra en el ejemplo



Escritura correcta

Ejemplo de como se escribe la marc&ibambe

Escritura incorrecta

Ejemplo de coma se escribeda-marcSIBAMBE

Escritura incorrecta

Eiemplo.d el oarvbe

Papeleria corporativa




Mascarilla corporativa

Indumentaria corporativa

ANEXO D: PUBLICIDAD EXTERIOR




ANEXO E: MARKETING OFFLINE- CARTELES INFORMATIVOS

NORMATIVAS DE USO

6 Respets los valores naturales y culturales

% Esta permitida la fotegrafia y filmacidn
amateur de paisaje.

Respete |a fiora y la fauna.
O Recuerde no esta parmitico encender fuego

@& No amcje colillas al suelo.

ANEXO F: CONVENIOS CON AGENCIAS TURISTICAS DE CHIMBORAZO

Agencias gue operan con sitios naturales en Chimborazo

e Incafan agencia de viajes
e Aventuras de montafa
e  Chimborazo tours

e Nomada travel, agencia de viajes

ANEXO G: ALIANZA CON COOPERATIVA DE TRANSPORTE ALAMIX

e  Objetivo el objetivo de Alianza es unir recursos para brindar un servicio de transporte Asi,
ambas pueden mejorar su rentabilidad y su posicionamiento gracias a la potencia de marca
combinada.

e La frecuencia de operacion de la compafiia serdn turnos 3 veces al dia los fines de semana
hacia los sitios turisticos.

e Acuerdo de contribuciones de las partes se resolvera en mutuo acuerdo



ANEXO H: ASISTENCIA A FERIAS TURISTICAS — ENTUR 2022

Turismo de
Aventura

CLIMA: Se clasifica de semi-
hamedo a templado, con una
tlemperatura méxima de 20°
C y una minima de 8° C

Caminata

Ciclismo

Espeleismoy
Espeleologia

Descenso rio

ANEXO I: INFOGRAFIA INFORMATIVA

B?AOESDEch;ﬁ%%E\D MAPA DE EVACUACION

Turismo defiventira
gpor i

RUTA D& EVACUSCION

NoTADE TaalNC T CHLE LTS

P INDE =T £ A TR UG S

A ANINEEN AR B



ANEXO J: VIDEO PROMOCIONAL

A AR Y awslonseurs Froe o e win\il o 4

e Bak o e Al Y NW 4w A e

SIBAMBE. Jlurismoe Ecuador m
Y v 2N e . i A e

||---- nis v af> « ocnail

ANEXO K: BLOG DE TURISMO

https://turismosibambe.blogspot.com/

TurismoSibambe

MARTES, 2 DE FEBRERO DE 2022 Acerca de mi
E) RESENA HISTORICA S¥ha Mg Nombre:
Tursmosibambe
Ubicacion:
Sibambe, Chimberazo,
Ecuador

~ Ver mi perfil completo

Vinculos

Google News:
11-Me

Edit-me

Entradas anterfores

RESERNA HISTORICA

Archivos

febrera 2022

| Power
D Blogger

La parroquia se fundo el 25 de Julio de 1802, tue fundada por



ANEXO L: MARKETING DE INFLUENCERS

= B VouTaba SIS TURSTICOS DE BEANEE x| 8 v B (@
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Natnakes de shambodTEING DE Al A0S
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ANEXO M: SPOT PUBLICITARIO

ENCANTD FUERR D
SIRAMREECIANAR

BROT PUBLIGITARIO SIBAMBE mipd" =

ANEXO N: FAN PAGE

Administrar p3gina

@ Turkina Slawrbe
EXPEDICION TURISTICA
SIBAMBE

wTwe wen 3o pat kadiis

@ Turismo Sibambe

U PAGINA PR QUO 508
x S

ity

ANEXO O: ROLL UP



ENCANTO FVERA
DE TIEMPD




