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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo desarrollar la gestion del branding para
promocionar el potencial turistico de la parroquia Pumallacta, en la provincia de Chimborazo,
para lo cual metodoldgicamente se aplicé un enfoque de investigacion cualitativo y cuantitativo,
con un nivel exploratorio y descriptivo, ademas se uso el disefio de investigacion no experimental
segun la manipulacién de la variable independiente, asimismo se aplicé el disefio de investigacion
transversal de acuerdo a las intervenciones en el trabajo de campo, en primera instancia se realiz6
una observacion directa de los atractivos turisticos de la localidad, asi como también una
entrevista al presidente, técnico y secretaria del Gad parroquial de Pumallacta para focalizar los
elementos representativos de la zona y previamente realizar un analisis interno. Se aplicaron
encuestas dirigidas al publico objetivo, con el fin de determinar las caracteristicas y atributos que
se plasmaron en la marca. Con la obtencion de la informacion recopilada en la investigacion de
mercado, se determind el perfil del cliente potencial, la importancia de vacacionar, la frecuencia
de visita a lugares turisticos, el medio de comunicacién de preferencia, y otros aspectos
importantes que los turistas toman en consideracion al momento de conocer un destino. Una vez
analizado los resultados se procedi6 a disefiar estrategias de branding con el prop6sito de captar
y alcanzar la atencion de los clientes potenciales, estableciendo un vinculo emocional con la
marca. Debido a ello se recomienda considerar e implementar las estrategias de branding para que
contribuyan al posicionamiento de la organizacion a mediano y largo plazo, asi como también al

uso correcto del manual de marca.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, <BRANDING>,
<GESTION DEL BRANDING>, <ESTRATEGIAS DE BRANDING>, <PROMOCION>,
<TURISMO>. e s
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ABSTRACT

The objective of this research was to develop branding management to promote the tourism
potential of the Pumallacta parish, in the province of Chimborazo, the method applied was a
qualitative and quantitative research approach, with an exploratory and descriptive level, in
addition to the non-experimental research design was used according to the manipulation of the
independent variable, In the first instance, direct observation of the tourist attractions of the
locality was carried out, as well as an interview with the president, technician and secretary of the
parish Gad of Pumallacta to focus on the representative elements of the area and previously carry
out an internal analysis. Surveys were administered to the target public to determine the
characteristics and attributes that were reflected in the brand. With the information gathered in
the market research, we determined the profile of the potential client, the importance of
vacationing, the frequency of visits to tourist sites, the preferred means of communication, and
other important aspects that tourists take into consideration when visiting a destination. Once the
results were analyzed, branding strategies were designed with the purpose of capturing and
reaching the attention of potential clients, and establishing an emotional link with the brand. Due
to this, it is recommended to consider and implement branding strategies to contribute to the
positioning of the organization in the medium and long term, as well as the correct use of the

brand manual.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <BRANDING>,
<BRANDING MANAGEMENT>, <BRANDING STRATEGIES> <PROMOTION>,
<TOURISM>.
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INTRODUCCION

El tema de investigacion denominado “Gestion del branding para promocionar el potencial
turistico de la parroquia Pumallacta, Canton Alausi, Provincia de Chimborazo” parte de la nula
promocién y publicidad de los atractivos turisticos que tiene la parroquia, llevando como
consecuencia que la localidad no logre posicionarse como un destino turistico. Considerando que
el turismo es uno de los sectores con mas crecimiento econémico, por ello es fundamental que la
administracion del GAD parroquial considere al turismo como un elemento potencial para
promover el progreso de Pumallacta, por tal razon se planted estrategias de comunicacion que
aporten en el posicionamiento de esta, a continuacidn, especificaremos el proceso investigativo

que se llevo a cabo para poder constituir los diferentes resultados.
La investigacion que se pone a consideracion esta estructurada por los siguientes capitulos:

Capitulo I: En este capitulo se encuentra el marco teodrico referencial, que consta de los
antecedentes de la investigacion, el mismo que estd compuesto por trabajos investigativos
preliminares, dando paso a validar la naturaleza cientifica del tema a desarrollar, finalmente se
determina el marco tedrico, en donde se desarrollan las variables dependiente e independiente de
la investigacion, encontrandose temas como branding, gestion del branding, esquema de

constriccion del plan de branding, estrategias de branding, promocion y turismo.

Capitulo II: Corresponde al marco metodoldgico que se va a utilizar para el desarrollo eficiente
de la investigacion; donde muestra el enfoque, nivel, disefio de la investigacion, la poblacion de

estudio, asi como también los métodos, las técnicas y los instrumentos.

Capitulo I11: Contempla la informacion sobre el marco de resultados y discusién de los resultados
obtenidos con su respectivo analisis e interpretacion para llevar a cabo el disefio de las estrategias
de branding, las mismas que se centran en la comunicacion y promocion de los atractivos
turisticos de la parroquia Pumallacta, generando alto impacto que vincule simbdlica y

emocionalmente a la marca con los clientes.

Finalmente se elaboraron conclusiones, recomendaciones, bibliografia y anexos.



CAPITULO I:

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1. Antecedentes de Investigacion
En base a investigaciones comprobadas sobre la gestién del branding para promocionar el

potencial turistico, se puede evidenciar las siguientes:
Tema 1.
Segun (Aimacaia, 2019)

Titulo: Desarrollo de la marca ciudad Salcedo, como funcion estratégica para promocionar el

potencial turistico

Autor (es): Cristian Israel Aimacafia Toapanta

Fecha: Enero- 2019

Objetivos: De acuerdo con (Aimacaiia, 2019) menciona los siguientes objetivos

Objetivo General:

Desarrollar la marca ciudad SALCEDO, para potenciar el turismo de la ciudad de salcedo.
Objetivos Especificos:

e Fundamentar teéricamente 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.

Resumen

(Aimacafia, 2019) Salcedo un ciudad ubicada en pleno centro del Ecuador, dedicada a la gastronomia
artesanal como es la elaboracion de helados, pinol y el hormado, su gastronomia deleitada por
turistas locales y nacionales ha sido un gran exponente que Salcedo sea reconocida hoy en dia
salcedo es una ciudad olvidada por la construccion de la nueva via periférica E35, ain mas si no
ha existido una gestion adecuada por las autoridades de poder promocionar a salcedo como un
destino turistico, pese a tener lugares aptos para actividades de ocio y distraccion. Por lo tanto, es

indispensable que salcedo sea promocionado mas all& de su gastronomia.



Por el motivo es que el presente trabajo de investigacion se ha empefiado en realizar un analisis
de marketing turistico y de las posibilidades de desarrollar una marca ciudad que permita

contribuir con el desarrollo turistico en el canton Salcedo. (Aimacafia, 2019)

Los resultados obtenidos en el proceso de investigacion textualmente y a los ciudadanos
salcedenses demuestran que es importante mantener una marca ciudad que les permita
identificarse mantener vigentes las raices y cultura ancestrales, de tal manera que esta marca
ciudad permita difundir o transmitir la idea de ser visitada por turistas y poder demostrar los
atributos de una ciudad mediante la cultura que perdura conjuntamente con su arquitectura,

gastronomia, flora y fauna. (Aimacafia, 2019)

De tal manera que la propuesta resultante a la investigacion ha dado como resultado al disefio de
la marca ciudad Salcedo, mediante un Isotipo identificando los atributos que conforman la marca,
colores simbologia todos sus componentes iconograficos respectivamente con el adecuado uso
que esta debe mantener mediante una adecuada promocion, en vallas publicitarias,
merchandasing, estampes en prendas de vestir postales fisicas y digitales. Siendo estas las
opciones publicitarias que se le puede dar a la marca con un fin ofertar el turismo a turistas

nacionales y extranjeros. (Aimacafia, 2019)

Resultados o conclusiones

Desde esta perspectiva (Aimacafa, 2019) manifiesta los siguientes resultados:

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 aln 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
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).



Tema 2.

Con respecto a (Enriquez, 2017)

Titulo: ESTRATEGIA DE BRANDING TURISTICO BASADO EN EL DISENO DE
EXPERIENCIAS, PARA ELEVAR EL POSICIONAMIENTO DE LA CIUDAD DE TENA

Autor (es): Enriquez Quezada Juan Ramiro

Fecha: Riobamba-2017

Objetivos: De acuerdo con (Enriquez, 2017) establecen los siguientes objetivos

Objetivo General:

Proponer una estrategia de branding turistico mediante el disefio de experiencias en el afio 2016
Objetivos Especificos:

e Fundamentar la importancia del branding como estrategia de posicionamiento.

e Determinar el nivel de posicionamiento turistico de la ciudad de Tena, mediante instrumentos
de marketing, estableciendo la propuesta de valor y la estrategia de branding turistico.

e Construir un perfil del pablico objetivo que sustente el disefio de experiencias.

e Construir la marca turistica y la estrategia de disefio de experiencias, basada en el estudio.

Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo, Proponer una estrategia de branding turistico
mediante el disefio de experiencias en el afio 2016, para ello es necesaria la aplicacion
metodoldgica del indice de Anholt y la metodologia de Scott para poder determinar las estrategias
adecuadas para el posicionamiento de la ciudad de Tena en el ambito turistico. Con el tema de
investigacion planteado se intenta definir la marca turistica de la ciudad de Tena y una estrategia
de branding que permita establecer un vinculo emocional con los usuarios. Aplicados los
instrumentos y analizados los resultados, se determiné los aspectos compositivos con los que
debia contar la marca turistica del canton Tena, y mediante los antecedentes de comunicacién que
se utilizaba en la ciudad de Tena pudimos determinar como estrategia de branding turistico, el
disefio de la infraestructura del stand para exposiciones turisticas, como también de las diferentes
piezas publicitarias que ayudaran a fortalecer la comunicacion estratégica para obtener un

correcto posicionamiento de Tena. (Enriquez, 2017)

Como resultado de la investigacion se obtuvo la marca turistica del cantdn y el stand turistico, los
cuales constan de los parametros técnicos y de disefios necesarios para generar una correcta

interaccion emocional con el usuario, como también los manuales de uso (Enriquez, 2017).

Resultados o conclusiones



En definitiva (Enriquez, 2017) establecid las siguientes conclusiones:

La marca territorial a mas de constituir un elemento de identificacion visual forma parte de un
activo importante y fundamental para impulsar el desarrollo de comunicacion e identificacion
interna y externa de la ciudad de Tena, al considerarse un eje importante para la planificacion de
los diferentes gobiernos, es importante su correcta gestion y aplicacion de estrategias de
comunicacién correctas, para llevar a Tena a posicionarse como ciudad destino, por lo tanto,

concluimos que:

La marca territorial de la ciudad de Tena y la estrategias de comunicacién presentada son
indispensables para su identidad visual, la misma que con su correcta gestién generara, primero,
que los habitantes se empoderen de su identificador, y que con las diferentes estrategias de
comunicacién se posiciones a Tena como una ciudad destino a nivel nacional e internacional, las
mismas que serdn determinadas por un departamento de marketing o de comunicacion, para ser

aplicadas en diferentes circunstancias.

El proceso de construccion de una marca territorial demanda el uso de instrumentos técnicos que
existen en el contexto internacional, pero estos, son Utiles y adaptables a los contextos de
ciudades, cantones o territorios mas pequefios. La marca territorial no debe ser improvisada, debe
contemplar indicadores estadisticos reales, incluyendo dentro de la muestra, todos los publicos
objetivos a los cuales se dirigiran. Si es una marca destino, debe contemplar las necesidades
insatisfechas de los turistas; si es una marca territorial, debera contemplar ademas a los diferentes

tipos de habitantes y a los inversionistas.

Para la creacion de la marca territorial y de la estrategia de branding, fue indispensable consultar
de manera directa a los habitantes, autoridades, turistas y personas encargadas de las diferentes
instituciones encargadas de la promocion turistica del canton, informacion que fue analizada y
utilizada para generar un correcto identificador visual que contenga los elementos que representan

a Tena como una ciudad destino.

Tema 3.
Segun (Gallo, 2019)

Titulo: ESTRATEGIAS DE CITY MARKETING PARA LA PROMOCION TURISTICA DEL
DISTRITO DE CHICLAYO - 2018

Autor (es): Jitsson Andrey Gallo Porras

Fecha: Pert - 2019



Objetivos: (Gallo, 2019) menciona los siguientes objetivos

Objetivo General:

Proponer estrategias de City Marketing para la promocién turistica en el distrito de Chiclayo.
Objetivos Especificos:

e Identificar que estrategias de City Marketing se aplican en la promocion turistica en el distrito
de Chiclayo.

o Determinar el nivel de promocién turistica que hay en el distrito de Chiclayo.

o Disefiar estrategias de City Marketing para aumentar la promocién turistica en el distrito de
Chiclayo.

Resumen

La presente investigacion aparece de la necesidad de mejorar las estrategias de city marketing y
promocion turistica en el distrito de Chiclayo, ya que en la actualidad no se pone un énfasis
importante en estas actividades que brindan muchos beneficios a las localidades que desarrollan
estas estrategias, viéndose reflejadas en los indices de recepcidn de turistas nacionales y sobre

todo internacionales, donde aparecemos en los Ultimos puestos. (Gallo, 2019)

El city marketing es se fundamentan en ofrecer a los clientes mas valor que otras ciudades
competidoras, creando un valor Unico que las haga diferente. Ademas, la ciudad que genera mas
valor que la competencia es innovadora, porque hace cosas de forma diferente o distinta,
comunicando los beneficios que ofrece la ciudad, esta nueva herramienta permitira que el distrito

de Chiclayo sea visto como una plaza turistica atractiva para los viajeros. (Gallo, 2019).

La investigacion tiene como objetivo general proponer estrategias de city marketing para la
promocion turistica en el distrito de Chiclayo, con tipo de investigacion cuantitativa — propositiva
y disefio no experimental, trasversal, descriptiva. Se ha tomado como poblacion a todos los
residentes del distrito de Chiclayo que son 270496 y la muestra fue de 384 personas. Uno de los
resultados mas resaltantes en la investigacion, es la percepcion que tienen los residentes sobre el
desarrollo de su distrito donde el 25.5% menciona que es muy malo, el 24.7% afirma que es malo,
el 32.8% indica que es regular, sin embargo, el 13% considera que es bueno, mientras que el 3.9%
manifiesta que es muy bueno. Asi se confirma que el desarrollo del distrito es casi nulo. (Gallo,
2019)

Se concluye que las estrategias de city marketing que se aplican en la promocidn turistica en el
distrito de Chiclayo no generan el impacto necesario que debiesen de tener, ya que su imagen esta

dafiada por los problemas de corrupcion por los que paso, también se debe al bajo crecimiento



que ha tenido en los ultimos afios, y de esto es consiente la poblacion ya que segun la encuesta

que se aplicd, el 32.8% considera que el desarrollo del distrito es regular. (Gallo, 2019)
Resultados o conclusiones

De acuerdo con el estudio realizado, se pudieron identificar las siguientes estrategias de city
marketing que se realiza en el distrito de Chiclayo: Estrategias de captacion de turistas, el
mejoramiento urbano e inversion de actividades de ocio. Las estrategias antes mencionadas no
estdn generando el impacto necesario debido al bajo crecimiento econémico, por lo que su
desarrollo como distrito es regular, ya que segun la encuesta realizada es del 32.8%, ademas ha

afectado su imagen en los Gltimos afios debido a los problemas de corrupcion. (Gallo, 2019)

El nivel de la promocidn turistica del distrito de Chiclayo es deficiente, ya que en la actualidad se
siguen exponiendo los atractivos turisticos en los medios de comunicacién tradicionales, dejando
de lado las redes sociales que tienen una mayor difusién e impacto sobre los turistas, teniendo en
cuenta también que estos medios de comunicacidn modernos, son socios estratégicos en la
difusion de una marca, esto lo corrobora los datos que arroja la encuesta donde el 73.9% de los

ciudadanos afirman que la repercusion del uso de las redes sociales seria buena y muy buena.
(Gallo, 2019)

Se disefiaron estrategias de city marketing que permitiran dirigirse hacia los tres publicos
objetivos que se encontraron en la presente investigacion, los cuales son: residentes, turistas e
inversores, logrando el aumento considerable en la captacion de turistas nacionales e
internacionales hacia los atractivos turisticos que tiene el distrito de Chiclayo, permitiendo asi
que el distrito pueda ser visto como una plaza interesante para visitar, invertir y posteriormente

se consiga mejorar la calidad de vida de los residentes. (Gallo, 2019).

1.2. Marco teorico

1.2.1. Marketing

Segun (Millan, et al, 2013, pag. 15) establecen que el marketing se encarga de estudiar como se inician,
estimulan, facilitan y desarrollan relaciones rentables de valor que buscan satisfacer necesidades
mejor que la competencia y permiten a la vez captar mayor valor para los clientes. Asi mismo, se
considera una actividad del ser humano, cuya finalidad consiste en satisfacer las necesidades y
deseos mediante procesos de intercambio, para lo cual es importante conocer y comprender a los
consumidores en su totalidad, para que aquellos productos o servicios que se ofrezcan satisfaga

sus necesidades y deseos (Alvarez, 2018).

1.2.2. Branding
Branding (o gestion de marca) son acciones alineadas al posicionamiento, propdsito y valores de

una marca. Su objetivo es despertar sensaciones y crear conexiones conscientes e inconscientes,



que seran cruciales para que el cliente elija su marca en el momento de decision de compra (Schiler,
2021). Por otra parte (Hoyos, 2016, pag. 59) manifiesta que el branding o la creacién de una marca es
un proceso integrativo, que busca construir marcas poderosas; es decir, marcas ampliamente
conocidas, asociadas a elementos positivos, deseadas y compradas por una base amplia de
consumidores. Asi mismo (Costa, 2015) establece que el branding es el arte de la gestion integral de
la marca. Es decir, que opera en paralelo por la via de lo material, pues toda marca estd anclada a
la realidad maés cotidiana (el producto/ servicio, la funcion, el precio), y por la via de los suefios:

lo inmaterial, aspiracional y simbdlico, e incluso en lo pasional.

1.2.3. Importancia del branding

(Razak, 2016) menciona que dentro de la importancia del branding se deduce que esta disciplina se
encarga del proceso de hacer y construir una marca a través de estrategias vinculadas al nombre,
simbolo o logotipo que la identifican, influyendo en su valor: tanto para los clientes como para la

empresa.

1.2.4. Componentes del branding

1.2.4.1. Naming

El primer paso consiste en crear un nombre 0 una denominacion para posteriormente construir
una identidad de marca que permita que la empresa, producto o servicio se compacte y se
diferencien del resto. Si es en el contexto institucional o empresarial el naming colabora a
construir un nombre que genere una sensacion al momento de escucharlo por los demas; ya sea

por su fonética, palabras, formas o su originalidad. (Meldini, 2015)

1.2.4.2. ldentidad corporativa
De acuerdo con (zapana & Salvador, 2018) mencionan que la identidad corporativa se asocia a la
gestion interna que la empresa realiza en cuanto a su filosofia, decisiones, estrategias, reglamentos

y a sus acciones en concreto que realiza frente a los publicos.

1.2.4.3. Posicionamiento

(Meldini, 2015) establece que el posicionamiento es un término que indica en qué lugar se encuentra
la marca de un producto o servicio, en la mente de los usuarios. Por ello se importante encontrar
una cualidad o atributo de la cual hard un prototipo para que un sello se apropie de un mercado

de mentes humanas.

1.2.4.4. Lealtad de marca

(Meldini, 2015, p4g. 26) manifiesta que una marca es una promesa que debe cumplir a satisfaccién
con lo que dice ser”. Porque de ello depende las futuras asociaciones o calificativos que se le
adhieran a la misma debido a una buena o mala experiencia que hayan vivido uno o varios

usuarios frente al sello que se convierte en una garantia del producto o servicio.



1.2.4.5. Arquitectura de marca

Es aquella estrategia que permite al branding definir con claridad y coherencia cinco elementos
que muestran la esencia de la marca. Estos son: identidad, misién, visién, valores y cultura
corporativa. Que seria aconsejable poner en préctica en una empresa tanto de forma interna con

sus empleados o de forma externa con sus usuarios, proveedores y medios de comunicacion
(Meldini, 2015)

1.2.5. Marca

Marca es aquella identificacion que, en la mente de los consumidores, representa un producto (o
conjunto de productos) o un servicio (0 conjunto de ellos) con unas caracteristicas diferenciales.
(Toro, 2017). Por ende, la marca es el disefio que permite diferenciarse de la competencia, en la cual
se destaca atributos del producto o servicio que se quiere dar a conocer a los clientes potenciales.
Por otra parte (Pacheco, Hernén, & Vidal, 2017) establecen que una marca debe tener una historia
emotiva que la respalde y tendra que ser capaz de generar emociones y sensaciones satisfactorias
en sus consumidores; la finalidad no debe enfocarse inicamente en vender un producto o servicio,
lograr establecer vinculos emocionales con el consumidor ese es el negocio, porque un
consumidor que sienta afecto por tu marca va a tener mas razones para elegir nuestro producto o

servicio.

1.2.6. Tipos de marcas

1.2.6.1. Clasificacion de las marcas por su origen

Marca corporativa

(Hoyos, 2016, pag. 33) habla de marca corporativa cuando identifica a una empresa; puede, incluso,
ser la misma de sus productos. Las empresas muy pequeias y con un portafolio poco diversificado
0 empresas de servicios, no asignan a cada producto una marca, sino que todo lo anuncian y

comercializan con la marca de la organizacion, es decir, con la marca corporativa.
Marca producto

La marca de producto es aquella que se usa para identificar un bien o un servicio en particular.
Como ejemplo de estas marcas se pueden mencionar Ades, cho, Coco, Axe, Lux, Rexona,
Vasenol y Knorr, que pertenecen a Unilever, una de las empresas lideres en consumo masivo a

nivel mundial (Hoyos, 2016, pag. 34)
Marca privada

Segln (Hoyos, 2016, pag. 35) citado por (Quelch y Harding, 2000) establece que la marca privada es
aquella que fabrica el canal para vender en sus puntos de venta, compitiendo con las marcas de
los fabricantes. Estas marcas reciben también el nombre de marca propia, marca de distribuidor

0, inclusive, marca blanca.



Marca colectiva

Como marca colectiva se entiende aquella que desarrollan asociaciones de productores,
fabricantes, prestadores de servicios, organizaciones o cualquier grupo de personas para
identificar sus bienes y servicios. La marca colectiva busca explotar el buen nombre del cual
gozan los integrantes y, por extension, la asociacion misma, generando una ventaja competitiva

frente a otros fabricantes que trabajan de manera individual. (Hoyos, 2016, pag. 38)
Denominacion de origen

De acuerdo con (Hoyos, 2016, pag. 39) tomado de (SIC, 2012) determina que una denominacién de
origen es el nombre o indicacion de un lugar geografico, que puede ser un pais, una region
determinada o una ciudad, que se asocia a un producto con el fin de darle mas valor frente a los
consumidores, ya que “garantiza que dicho producto sea originario de un lugar y, por las
costumbres de produccion o transformacién de sus habitantes, tiene unas caracteristicas y/o una
reputacion que lo hacen diferente de los productos semejantes provenientes de otros lugares

geograficos”
Marca producto

SegUn (Hoyos, 2016, pag. 41) Citado por (SIC, 2012). “Son las que se utilizan para garantizar una calidad
0 estandar de un producto o servicio”. Existen diversas marcas de certificacion. Estan las marcas
ingrediente, los eco sellos, y las marcas que certifican que las empresas o produce tos cumplen

con ciertas normas de calidad.
Marcas destino

Segln (Hoyos, 2016, pag. 47 )las marcas destino son desarrolladas para paises (marca pais), para
ciudades o zonas de las ciudades. Hoy en dia es comln hablar de city marketing, haciendo
referencia al marketing que se hace para un destino turistico y de inversion. La marca pais se usa
para hacer promocién hacia el exterior, buscando basicamente la promocién de las exportaciones
y del turismo, ademas la promocidn de la inversion extranjera. Una marca pais da identidad no
solo en el exterior, sino dentro de los ciudadanos del pais que la promueva.

Marcas personales

Aungue desde lo legal no existe este tipo de marca, el nombre de las personas, gque existe en el
concepto del registro civil y no del marcario, es una marca y, desde el marketing, debe recibir el
tratamiento que se da a una marca comercial. Esto es importante para quienes viven del prestigio
de sus nombres, corno los profesionales independientes, los politicos y los artistas e, inclusive,

quienes son empleados. (Hoyos, 2016, pag. 47 )
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Marca Turistica

SegUn (Lo Giudice, 2019) La creacion de una marca turistica permite mejorar los aspectos positivos
que un destino turistico ofrece a quienes lo visitan y requiere la participacion de las principales
partes interesadas en el sector turistico, es decir, todos los que traen y atraen los intereses de este
sector. Asi mismo (Enriquez, 2017, p4g. 5) Cita a (Blain, et al, 2005, pag. 337)en donde menciona que la
marca turistica es el conjunto de actividades de marketing encaminadas a apoyar la creacion de
un nombre, simbolo o cualquier otro gréafico que identifica y diferencia un destino, que transmite
de forma continua la expectativa de una experiencia asociada Unicamente a ese lugar, que sirven
para consolidar y reforzar la conexién emocional entre el visitante y el destino, y que reduce

costes y riesgos para el consumidor.

1.2.6.2. Clasificacion de las marcas de acuerdo a su naturaleza o estructura

Marcas Nominativas:

(Ortegdn, 2014, pag. 11) establece que las marcas nominativas consisten en la escritura de la
expresion, frase o palabra que se utiliza para identificar el producto o servicio, sin ningun tipo de

acompafiamiento, caracterizacion ni tipo de letra.
Marcas Figurativas:

“Consisten solo en la representacion grafica del signo, sin incluir ningan tipo de expresiones,

letras, palabras o frases” (Ortegén, 2014, pag. 11)
Marcas Mixtas:

Son la union de las dos anteriores. Contienen tanto un elemento nominativo (letras, palabras, o

frases) como uno figurativo (gréfica abstracta o una figura). (Ortegon, 2014, pag. 11)
Marcas Tridimensionales:

(Ortegdn, 2014, pag. 11) menciona que las marcas tridimensionales del signo representan un cuerpo
que ocupa las tres dimensiones del espacio (alto, ancho y profundo) que puede ser perceptible por
el sentido de la vista o por el del tacto, es decir, que posee volumen porque ocupa por si mismo

un espacio determinado.
Marcas Sonoras:

“El signo a proteger consiste solo en el sonido correspondiente, que normalmente es expresado

en notas musicales, pero puede ser representado de otra forma.” (Ortegén, 2014, pag. 11).
Marcas Olfativas:

Para (Ortegén, 2014, pag. 11) el signo a proteger consiste en el olor del producto o servicio.
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Marcas De color:

“El signo a proteger consiste en un color delimitado por una forma o una combinacién de colores”
(Ortegdn, 2014, pag. 11).

1.2.7. Componentes de la marca

1.2.7.1. Caracteristicas de los simbolos identificadores

(Hoyos, 2016, pag. 54) cita las caracteristicas expuestas por (Chavez y Belluccia, 2003), los cuales
expresan que los signos identificadores, como conjunto de elementos que caracterizan a una marca
y la distinguen de la competencia, deben cumplir con una serie de caracteristicas, que se enuncian
a continuacion:

Tabla 1-1: Caracteristicas de los simbolos identificadores

Caracteristicas Descripcion
Calidad grafica genérica Hace referencia a la jerarquia relativa de una manifestacion grafica con respecto al
sector.
Ajuste tipoldgico Es la constitucion de una comunidad gréfica entre los identificadores.
Correccion estilistica Se inscribe el signo en el contexto referencial de la organizacion.

Compatibilidad semantica | El simbolo debe decir algo importante de la marca, es decir que el simbolo tiene
suficientes elementos para comunicar, ya sea un beneficio o una caracteristica del
producto al que representar.

Suficiencia Los simbolos son los necesarios, ni mas ni menos. Muchas empresas solo tienen
unos colores marcarios y un logo simbolo y desechan la posibilidad de desarrollar
otros simbolos que podrian ser importante para la comunicacion de la marca en

diversos escenarios.

Versatilidad Esta caracteristica hace referencia a que los simbolos pueden verse bien en
cualquier espacio publicitario o de comunicacion de la marca.

Vigencia Es la capacidad de que los simbolos permanezcan frescos en la época que se
utilizan. Aqui se hace referencia a que la marca debe actualizarse con la frecuencia
necesaria para asegurar que esta corresponda al momento ideolégico que se esta
viviendo y a la comunicacion que se quiere tener con mercados de relevo, que

vienen detras de los consumidores actuales de la marca.

Reproductibilidad Capacidad de llevarse a diferentes sustratos o soportes.

Legibilidad Registro visual univoco en todas las condiciones de lectura. Se debe asegurar que
de un solo vistazo e, inclusive, a distancia se reconozcan tanto e| nombre de la

marca como los demés elementos de los simbolos identificadore

Inteligibilidad Es la capacidad que tiene un signo de ser comprendido en condiciones normales de
lectura, se busca que los simbolos se entiendan sin necesidad de explicaciones

adicionales.
Pregnancia Capacidad que tiene una forma de ser recordada.
Vocatividad Capacidad del signo para atraer la mirada o llamarla atencion. Esto se logra

mediante disefios originales, buen uso de tipografia adecuada combinacion de
colores y demas elementos del disefio grafico, que apunten a la calidad general del

simbolo.
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Singularidad La capacidad de diferenciar el producto de la competencia. La capacidad de
diferenciar el producto de la competencia. Esto se logra mediante un estudio
detallado de las propuestas que hay en el mundo para evitar caer en plagios que, en
ocasiones, son involuntarios por parte de las agencias especializadas en disefio de

identidades graficas

Fuente: (Hoyos, 2016, pag. 54) cita a (Chavez y Bellucia, 2003)

1.2.7.2. Tipos de simbolos identificadores

El nombre de marca

El nombre de marca, o marca nominativa, como se definid en el capitulo anterior, es la manera
como se escribe la marca. La seleccidn de un nombre para un producto es tan importante como lo
es para el caso de las personas. (Hoyos, 2016, pag. 55)

Los colores marcarios

Una marca, tal como se vera mas adelante, antes de escoger y disefiar sus signos identificadores,
debe realizar un proceso orientado a definir la identidad de la marca, proceso que arranca con la

definicion de la esencia de esta y que incluye la definicion del posicionamiento. (Hoyos, 2016, pag.
58)

Psicologia del Color

(Anglas, 2016) sefiala que la psicologia del color es un campo de estudio que se encarga del andlisis

y el efecto del color en la percepcion y conducta humana.

Ademas “La psicologia del color es un campo de estudio que esta dirigido a analizar el efecto del

color en la percepcion y la conducta humana” (Cabrera, 2017).

COLOR

QUE TRANSMITEN Y QUE MARCAS LO USAN

AZUL VERDE » GRIS

DINAMISMO PROFESIONAL NATURALEZA i A LTV RN AUTORIDAD PODER
CALIDEZ SERIEDAD ETICA (SRS SOFISTICADO
AGRESIVO INTEGRIDAD CRECIMIENTO ENTUD . SENCILLEZ PRESTIGIO
PASION SINCERIDAD FRESCURA ¥ RESPETO VALOR
ENERGIA CALMA SERENIDAD CCESIBILID NEGFIYEEN ATEMPORAL
PELIGRO INFINITO ORGANICO VITALIDAD ¥ HUMILDAD MUERTE

u
SWAROVSKI

Grafico 1-1: Psicologia del color
Fuente: (Franko, 2020)
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El Logotipo

(Hoyos, 2016, pag. 59) Cuando se trata de representar a una marca graficamente hablando, se usa un
elemento que es muy tradicional para este efecto, denominado, de manera general, como logotipo.
Palabra que no por ser muy utilizada es adecuada. Aquello que se conoce como logotipo,
realmente, cambia de nombre de acuerdo con la representacién grafica utilizada para derrotar la

marca. De tal manera, para ello se habla de cuatro elementos. A saber:
Logo o Logotipo

(Hoyos, 2016, pag. 59) menciona gue corresponde a la representacion de la marca a través del uso de
solo letras. Se define, también, como la expresion tipografica de la marca. Desde la parte legal, se

habla de la marca nominativa.
Isotipo

También conocido como simbolo-icono de la marca, hace referencia al uso de elementos graficos

0 iclnicos para representar una marca. Legalmente, se conoce como la marca figurativa. (Hoyos,

2016, pag. 59)
Imagotipo

Para (Hoyos, 2016, p4g. 60) el imagotipo se da cuando se combina el logotipo (la tipografia de la

marca) con el icono. Algunos la denominan logo marca.
Isologo

Segun (Hoyos, 2016, pag. 60) Se conoce también como logo simbolo. Isologo Es parecido al anterior,
pero se diferencia en que las letras que describen el nombre de la marca se encuentran integradas

al imagotipo y, por tanto, no se puede usar separada la una de la otra.
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Logotipo de Sony S O N Y
4
4
Isotipo de Ecopetrol «
ﬂ bh

Marca mixta Imagotipo
de Toyota

TOYOTA

4
A
Isologo de Ecopetrol : :ﬁeTROL
ENERGIA PARA EL FUTURO

Gréfico 2-1: Elementos de la marca
Fuente: (Hoyos, 2016)

El fonotipo

(Hoyos, 2016, pag. 61) hace referencia a como se pronuncia la marca. Por ejemplo, Nike tiene
diferentes fonotipos dependiendo del lugar donde se ubique la marca. Para los angloparlantes, se
pronuncia de una manera y para los hispanoparlantes, de otra.

El eslogan

El eslogan es una frase corta, que debe sintetizar la esencia de la marca. Al igual que el nombre
de marca, el eslogan debe ser corto, facil de recordar, debe ser positivo y tener la vocatividad
suficiente para que conecte al consumidor con la marca. (Hoyos, 2016, pag. 61)

El odotipo

(Hoyos, 2016, pag. 62) expresa que se entiende por odotipo, 0 marca olfativa, el desarrollo particular
gue hace un experto para una marca determinada. Esto supone un trabajo profesional, en donde
se determina, primero, la identidad de la marca (esencia de marca, identidad central e identidad
extendida) y, a partir de ella, se construye una fragancia que captura la identidad de la marca y
que se usa, posteriormente, bajo un esquema de marketing olfativo.

El personaje o mascota publicitaria

De acuerdo con (Hoyos, 2016, pag. 63) el personaje grafico 0 mascota publicitaria, es una marca
figurativa, también conocida en algunos paises como Gimmick. Este es un simbolo identificador,
que consiste en una ilustracion de una persona, un animal o un objeto con caracteristicas humanas,

que representa la marca.

15



1.2.8. Gestion de la marca

Para (Calvento & Colombo, 2009) citado en (Aimacafia, 2019, pag. 18) la gestién de marca tiene dos ejes
fundamentales el primero una vision a futuro o largo plazo en el cual se desea posicionarse en el
mercado como destino turistico, permitiendo diferenciarse de la competencia promoviendo
actividades turisticas que se generan en esta ciudad. El segundo punto se refiere a la identidad de
marca como se menciona en el primer punto exponer todos los atributos que tiene una ciudad por

medio de identidad propia.

1.2.8.1. Proceso para construir una marca
De acuerdo con (ILGO, 2019) citado en (Maza, et al, 2020) la marca debe conectar con el pablico,
generar reacciones, perdurar en el tiempo y ser reconocida “poderosa” en términos generales. Para

construir una marca segun (ILGO, 2019), hay que seguir los siguientes pasos:

Estudio de mercado Posicionamiento Comunicaciéon

Construccién del disefio Identidad visual

Gréfico 3-1: Modelo de ILGO

Fuente: (ILGO, 2019) citado en (Maza, et al, 2020)
Realizado por: Ramos, J., (2021)

Paso 1: Estudiar el mercado donde se desarrolla la marca, el escenario externo para conocer y
definir el pablico objetivo, saber el comportamiento (consumo), sus preferencias, necesidades y
sobre todo lo que estd en tendencia. Tener en cuenta las actividades que estan realizando la
competencia, fortalezas, debilidades y estrategias de posicionamiento que aplica para de ese modo
determinar por medio de estudios cientificos la realidad externa en la que se encuentra la empresa,
tema que servira para proyectar el direccionamiento que tendra la marca en el futuro. De igual
forma, es necesario elaborar un autoandlisis de la empresa para conocer sus fortalezas,

debilidades, estrategias aplicadas y reconocimiento de filosofia corporativa.

Paso 2: Construccion del disefio, este punto segun el autor debe ser meticuloso porque de ello
depende la psicologia, misién y vision que la marca implemente; ya que con ella se busca que el
consumidor se identifique y a la vez se diferencie del resto. Para complementar la construccion

del disefio es necesario elaborar una lluvia de ideas o también llamado brainstorming para
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identificar los atributos Gnicos por citar algunos ejemplos elegancia, suntuosidad, innovacion,
alegria, etc., cualidades que la marca debe identificar durante su existencia. Para esto el autor
aconseja que encontrar 4 0 5 atributos son los més recomendable para elaborar el concepto final

y asi obtener formar la personalidad de la marca.

Paso 3: Gozar de un puesto en la mente de los consumidores al conectar con sus necesidades

respondiendo a estos criterios ;Qué es la marca? ;Qué ofrece? ;Debido a que? y ¢Para qué?

Paso 4: Produccion de una identidad visual constituida en base a su logotipo, color, lema
empresarial, olores y sonidos que se proyectara a largo plazo. Se debe crear un nombre, breve,
Unico, especial, apropiado utilizando la estrategia del naming, para que formen un conglomerado

de elementos que se mostraran en un solo conjunto como una identidad de marca.

Paso 5: Comunicacion, un eje primordial en el cual se elabora una planeacidn estratégica para dar
a conocer la marca, otorgandole protagonismo, resaltando sus atributos trayéndole beneficios
como las interacciones, comentarios y referencias por parte de un publico objetivo definido con

anticipacion.

1.2.8.2. Matrices estratégicas
MEFE

Esta herramienta permite medir y evaluar a la organizacién respecto al medio ambiente, con
factores menos manejables, pues son externos y no dependen de nosotros como organizacion. Alli

aparecen entonces las oportunidades y amenazas. (Gonzalez, 2020, pag. 77).
Pasos para elaborar una matriz MEFE

1. Haga una lista de los factores criticos o determinantes para el éxito identificados en el proceso
de la auditoria externa. Algunos autores sugieren que el nimero podria ser entre diez y veinte
factores, incluyendo tanto oportunidades como amenazas que afectan a la empresa y su
industria.

2. Asigne un peso relativo a cada factor, de 0,0 (no es importante) a 1,0 (muy importante). El
peso indica la importancia relativa que tiene ese factor para alcanzar el éxito, recuerde que la
suma de todos los pesos asignados a los factores debe sumar 1,0.

3. Asigne una calificacion de 1 a 4 a cada uno de los factores determinantes para el éxito con el
objeto de indicar si las estrategias presentes de la empresa estan respondiendo con eficacia al
factor, haciendo una clasificacion de uno a cuatro para indicar si dicha variable representa: 1
(amenaza importante), 2 (amenaza menor), 3 (oportunidad menor), 4 (oportunidad
importante).

4. Multiplique el peso de cada factor por su calificacion para obtener una calificacion ponderada.
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5. Sume las calificaciones ponderadas de cada una de las variables para determinar el total
ponderado de la organizacién y analice los resultados de la matriz. Independientemente de la
cantidad de oportunidades y amenazas clave incluidas en la matriz MEFE, el total ponderado
maés alto que puede obtener la organizacion es 4,0 y el total ponderado méas bajo posible es
1,0. El valor del promedio ponderado es 2,5.

MEFI

SegUn (Gonzalez, 2020, pag. 67) esta herramienta permite medir y evaluar a la organizacion, respecto

a los factores internos que la afectan, evaluando fortalezas y debilidades.
Procedimiento para desarrollar la matriz MEFI

1. Identificacion de los factores clave de la organizacion; es decir, sus debilidades y fortalezas.

2. Asignar un peso a cada factor, de 0,0 (no importante) a 1,0 (muy importante), de acuerdo con
la importancia de estos para alcanzar el éxito de una organizacién. La cantidad de factores no
incluye en la escala de los totales ponderados puesto que la ponderacién siempre suma 1,0.

3. Hacer una clasificacion de 1 a 4 para indicar si dicha variable representa: | (debilidad
importante), 2 (debilidad menor), 3 (fortaleza menor), 4 (fortaleza importante).

4. Multiplicar la ponderacion de cada factor por su respectiva clasificacion, para establecer su
resultado ponderado para cada variable. En la metodologia para su aplicacién el total
ponderado puede ir de un minimo de 1,0 a un méaximo de 4,0, siendo el resultado ponderado
total promedio de 2,5.

5. Sumar los resultados ponderados para cada variable con el proposito de determinar el
resultado total ponderado para una organizacion y hacer el respectivo analisis. De acuerdo
con esto, el resultado ponderado mas bajo de 2,5 indica que las organizaciones son débiles en
lo interno, mientras que el resultado ponderado més alto de 2,5 indica una posicion interna
fuerte.

FODA

Para (Ramirez & Tejada, 2020, pag. 62) el analisis FODA es la herramienta de evaluacion que se lleva
a cabo con la finalidad de conocer las Fortalezas y Debilidades (condiciones internas) / las
Oportunidades y Amenazas (condiciones externas) de la empresa con el objetivo de establecer
estrategias, a partir de los descubrimientos realizados, que permitan lograr los resultados

esperados.

Por otro lado (Gonzalez, 2020, p4g.89) manifiesta que la matriz DOFA, se viene a constituir como una

de las mas relevantes en el disefio estratégico, pues a partir de ella se disefian las estrategias.
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Tabla 2-1: Caracteristicas de los simbolos identificadores

AMBIENTE INTERNO

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

AMBIENTE EXTERNO

¢ Qué ventajas tiene mi empresa

respecto a la competencia?

¢ Qué ventajas tiene la competencia

respecto a mi empresa?

OPORTUNIDADES (O)

ESTRATEGIAS - FO

ESTRATEGIAS - DO

¢Cudles factores externos pueden

beneficiar a mi organizacién?

¢Como aprovecho mis fortalezas en
funcién de las oportunidades que

existen?

¢Como reduzco mis debilidades en
funcion a las oportunidades que

existen?

AMENAZAS (A)

ESTRATEGIAS - FA

ESTRATEGIAS - DA

¢ Cuales factores externos pueden

dafiar a mi organizacion?

¢Como aprovecho mis fortalezas

para evitar o reducir mis amenazas?

¢Qué requiero para reducir las

amenazas que inciden en mis

debilidades?

Fuente: (Ramirez & Tejada, 2020) cita a (Aceves, 2004)

Estrategias FO o estrategias de crecimiento son las resultantes de aprovechar las mejores
posibilidades que da el entorno y las ventajas propias, para construir una posicion que permita la

expansion del sistema o su fortalecimiento para el logro de los propdsitos que emprende.

Estrategias DO son un tipo de estrategias de supervivencia, que surgen de la combinacion de
oportunidades del entorno para superar las debilidades de la organizacion, estas estrategias se dan
cuando la empresa se encuentra en la posibilidad de aprovechar de manera conveniente

situaciones favorables que se le presenten.

Estrategias FA son también de supervivencia y se refiere a las estrategias que buscan evadir las

amenazas del entorno, aprovechando las fortalezas del sistema.

Las estrategias DA surgen de la combinacion de las debilidades que deberan ser reducidas a través
de la posibilidad de evitar las amenazas del entorno, este tipo de estrategias se dan cuan do la
posicién de la organizacién no es la mas adecuada frente a la competencia y permiten establecer

una posicion defensiva claramente definida en el mercado”

1.2.9. Identidad

(Ortegdn, 2014, pag. 29) manifiesta que la identidad de marca esta basada en los valores al interior de
la empresa y se materializa en objetivos y planes. Asi mismo (Jiménez, Calderén, & Delgado, 2015, pag.
58) establecen que la identidad de la marca presenta un conjunto de aspectos y dimensiones que
es entendida como un conjunto de elementos, rasgos y caracteristicas estables y duraderas en la
marca (personalidad, valores, creencias, actitudes, opiniones mantenidas, signos o elementos de
identificacion, etc.) la identidad viene a determinar la forma de ser, de pensar y de actuar de la

marca, en definitiva su realidad.
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1.2.10. Imagen

La imagen de marca son todos aquellos elementos, situaciones, atributos, cualidades, simbolos,
etc. que se le presentan a la mente del consumidor cuando interactua o se relaciona con la marca,
son las asociaciones y/o creencias que finalmente reciben los consumidores y que se sitGan en el

exterior de la empresa (Ortegén, 2014)

1.2.10.1. Imagen de destino

(Enriquez, 2017, pag. 25) manifiesta que la Imagen de destino es aquel identificativo que representa
un determinado lugar y a sus diferentes ofertas, la misma que es interpretada por los turistas, esta
imagen estd relacionada con el disefio de experiencias y como influyen los factores del

determinado lugar, la imagen de destino es indispensable al momento de seleccionar un destino.

1.2.11. Promocién

La promocidn es una herramienta del marketing que tiene como objetivos especificos el informar,
persuadir y recordar a tu publico objetivo sobre los productos que maneja tu empresa, s uno de
los recursos de marketing mas importantes que debes tener en cuenta para el buen funcionamiento

de una empresa 0 negocio. (Vega, 2022)

1.2.12. Mix de comunicacion

Para (Kotler, et al, 2011, pag. 456) el mix de comunicacion de marketing de una empresa se compone
de un conjunto de herramientas de publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas, venta
personal y marketing directo que la empresa utiliza para comunicar de forma persuasiva el valor

para el cliente y crear relaciones con él.

1.2.12.1. Publicidad:
Toda forma de comunicacion no personal que es pagada por una empresa identificada para

presentar y promocionar ideas, productos o servicios (Kotler, et al, 2011, pag. 457)

1.2.12.2. Promocion de ventas:

Incentivos a corto plazo para impulsar la compra o la venta de un producto o servicio. (Kotler, et al,
2011, pag. 457)

1.2.13.3. Relaciones publicas:
Acciones que persiguen construir buenas relaciones con los diversos publicos de la empresa para
obtener una notoriedad favorable, crear una buena imagen de la empresa y abordar o eliminar los

rumores, las informaciones y los acontecimientos desfavorables. (Kotler, et al, 2011, pag. 457)

1.2.13.4. Venta personal:
Presentacion personal por la fuerza de ventas de la empresa con el objetivo de cerrar ventas y

establecer relaciones con los clientes. (Kotler, et al, 2011, pag. 457)
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1.2.13.5. Marketing directo:

Contactos directos con clientes individuales cuidadosamente identificados tanto para obtener una
respuesta inmediata como para cultivar relaciones duraderas con el cliente: la utilizacion del
correo, el teléfono, los correos electrénicos, Internet y otras herramientas para comunicarse

directamente con clientes concretos. (Kotler, et al, 2011, pag. 457)
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Gréafico 4-1: Mix de comunicacion
Fuente: (Kotler, et al, 2011, pag. 462)
1.2.13. Mix del servicio

1.2.13.1. Producto

Cuando hablamos de producto, hay que distinguir entre bienes y servicios. Al igual que ocurre
con los bienes, los clientes exigen determinados beneficios y satisfacciones de los servicios que
reciben. Sin embargo, debemos aclarar que los servicios se compran y se usan por los beneficios
que ofrecen y por las necesidades que satisfacen, pero no por si solos. Por lo tanto, el servicio
visto como producto requiere tener en cuenta la gama de servicios ofrecidos, la calidad de los

mismos y el nivel al que se entregan. (Paredes, et al, 2019, pag.21)

1.2.13.2. Precio

(Paredes, et al, 2019, pag. 23) fundamentan que las decisiones sobre el precio son de una importancia
capital en la estrategia de marketing de cualquier empresa, siendo la variable de Marketing Mix
que mayor nimero de decisiones suele generar. Dentro del sector servicios existen influencias
especificas que se deben sumar a las principales fuerzas tradicionales que influyen en los precios

€omo son costes, competencia y demanda.

1.2.13.3. Plaza
Cuando se habla de la distribucion del servicio se piensa en la venta directa como en el método
de distribucién mas frecuente y en que los canales son cortos. Sin embargo, en la distribucién de

servicios, el uso de intermediarios es frecuente y no existe ninguna uniformidad en las funciones
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realizadas por los mismos en algunos servicios pueden estar concentrados en una zona especifica,

mientras otros pueden estar dispersos. (Paredes, et al, 2019, pag. 25)

1.2.13.4. Promocién:

Segun (Paredes, et al, 2019, pag. 26) el propésito de la comunicacion en el marketing de servicios
principalmente es crear interés en el servicio y en la propia organizacion del mismo, para
diferenciarse de la competencia, para comunicar y representar los beneficios de los servicios

disponibles y finalmente para persuadir a los clientes para que compren o usen el servicio.

1.2.13.5. Personas

Las empresas se forman de personas. Aca la importancia de saber que recurso humano requerimos
tanto para la empresa, pero mas que nada quienes estaran en contacto directo con el cliente. El
departamento comercial o personal de ventas tiene contacto directo con el cliente en las
organizaciones de servicios y su comportamiento puede ser tan importante como para influir en

la calidad percibida de un servicio. (Paredes, et al, 2019, pag. 28)

1.2.13.6. Proceso

Una organizacion funciona como un sistema, o, mejor dicho, un conjunto de procesos
interrelacionados que interactlan para alcanzar sus objetivos comunes. Estos procesos son
realizados continuamente por las personas que conforman su equipo de trabajo. Los bienes o
servicios provenientes de un proceso de negocios son la entrada a otro o a otros procesos hasta su

llegada al consumidor final. (Paredes, et al, 2019, pag. 32)

1.2.13.7. Evidencia fisica
Para (Paredes, et al, 2019, p4g. 35) los clientes se forman impresiones sobre una empresa de servicios
en parte a través de evidencias fisicas como locales, accesorios, disposicion, color y bienes

asociados con el servicio como material de papeleria, folletos, rétulos, etc.

1.2.14. Turismo
(Metecon, 2008) define el turismo como el conjunto de actividades que realizan las personas durante
sus Vviajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo consecutivo

inferior a un afio, con fines de ocio, por negocios y otros motivos.

1.2.15. Beneficios del turismo
(Gallo, 2019, pag.52) Cita a (Kotler, Bowen, & Makens, 2015) indican que el beneficio mas visible del

turismo es el empleo directo que se genera en restaurantes, transporte, hoteles y comercio.

El segundo beneficio menos visible, es el apoyo a profesiones e industrias, muchas de las cuales
se retribuyen considerablemente mejor que los puestos laborales que puede ofrecer un restaurante.
El tercer beneficio es el efecto multiplicador, debido a que los gastos del turista se invierten en la

economia local para generar mayor riqueza. Los gobiernos utilizan modelos de impacto
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econdmico para hacer célculos aproximados del uso de los servicios que resultan del efecto
multiplicador y de los beneficios totales del consumo de bienes. El cuarto beneficio lo constituyen

los ingresos locales y estatales que se derivan de impuestos aplicados al turismo.

La actividad turistica ayuda a aliviar el peso de los impuestos, al hacer que los visitantes
contribuyan también. Por ejemplo, el turismo constituye mas de la mitad de sus ingresos fiscales
y de las divisas de las Bermudas. Las tasas de embarque por persona en el mencionado
archipiélago estan entre las mas elevadas del mundo. El turismo también aporta un quinto tipo de
beneficio: incentiva las exportaciones autéctonas. Los calculos de los gastos de un turista ropa,
recuerdos y regalos suponen del 15 al 20 % del total. Muchos destinos turisticos ofrecen areas de
mercado apoyadas por los gobiernos para la venta de artesania local. Se obtiene asi una fuente de
ingresos para los productores de la zona y se propone a los visitantes una codiciada e interesante

experiencia de compra. (p. 509).

1.2.16. Tipos de turismo
1.2.16.1. Turismo Sol y Playa

Es la maxima expresion del turismo de masas, ya que las playas en los diferentes destinos
turisticos son las mas visitadas por los turistas. Consiste primordialmente en pasar unos dias de
esparcimiento en un destino de costa, naturalmente con playa y mar, mismo que debe contar con
espacios publicos destinados a esta actividad. Lo mas comln es que el turista se hospede en
hoteles de lujo y adquiera paquetes todo incluido que les permite tener las menos preocupaciones

posibles. (Entorno Turistico , 2016)

1.2.16.2. Turismo Cultural

Es el turismo de las personas que viajan movidas por el interés de aprender algo cultural de otro
pais o lugar; ya sea asistiendo a un festival, a un evento cultural o visitando los monumentos y
sitios de mayor interés de una ciudad. También es uno de los tipos de turismo méas conocidos y
practicados en la actualidad, cuando la gente se preocupa por conocer la historia y la cultura de
otras ciudades, que normalmente viven diferente: el idioma, las costumbres, los lugares, los
horarios, la gastronomia, los monumentos... Aunque pueda parecer similar, todo es diferente y

esto atrae a una masa ingente de turistas que quieren conocer cosas nuevas. (CESAE, 2019)

1.2.16.3. Turismo Deportivo
Para (Falcon, 2020) este tipo de turismo y sus vertientes (0 subtipos) tiene como finalidad la
realizacion de actividades deportivas, ya sean realizadas por el/la turista o simplemente para la

observacion de ciertas practicas deportivas.
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1.2.16.4. Turismo Natural
El turismo natural y sus subtipos tiene como finalidad el disfrute, de quien lo realiza, por medio
del contacto con la naturaleza. Siendo también temas de preocupacion, dentro de las vertientes,

los problemas ambientales y ecoldgicos. (Falcén, 2020)

1.2.16.5. Turismo Gastrondémico
(Vazquez, 2017)menciona que el turismo gastrondmico se enfoca en conocer y experimentar la
gastronomia tipica de un pais o region dirigidas especialmente a personas amantes y exploradores

de la comida o personas conocedoras del arte (chefs) interesados en la historia y el inicio de esta.

1.2.16.6. Ecoturismo

Segln (Entorno Turistico , 2016) el Ecoturismo es una modalidad del Turismo de Naturaleza que
surgié como alternativa al turismo tradicional o también llamado “de masas”, muchas veces
depredador hacia las comunidades donde se desarrolla. Tiene sus fundamentos en el desarrollo
sustentable de las naciones; es decir, busca que se salvaguarden los recursos naturales en el
presente para que futuras generaciones tengan la oportunidad igualmente de aprovecharlos,

mientras se fomenta un crecimiento social, cultural y econémico de la poblacién local.

1.2.16.7. Turismo Rural
Son los viajes que tienen como proposito el realizar actividades de convivencia e interaccion con
una comunidad rural, en todas aquellas expresiones sociales, culturales y productivas cotidianas

de la misma. (Entorno Turistico, 2017).

1.2.16.8. Turismo de Aventura
De acuerdo con (Entorno Turistico, 2016) el turismo de aventura es un tipo de turismo activo que se

practica aprovechando los recursos que ofrece la naturaleza.

1.2.16.9. Turismo de salud
Este tipo de turismo suele llevarse a cabo con fines de salud y médicos de la persona o grupo de
personas que lo realiza. Para el caso del turismo médico; incluso, podria afiadirse la posibilidad

de turismo mortuorio. (Falcén, 2020).

1.2.17. El destino turistico

(Gallo, 2019, pag. 53) cita a (Kotler, Bowen, & Makens, 2015) expone que los viajeros se desplazan a
destinos turisticos, que son lugares con algun tipo de frontera imaginaria o real. El deseo de
convertirse en un destino turistico reconocido es un reto comercial demasiado dificil. Dentro de
California del Norte, la poblacion de New Bern ofrece varios eventos de interés para los visitantes
y varios atractivos. Las propuestas en el resto del condado son menos seductoras, aunque los
fondos de promocion del sector se recaudan a través de un impuesto hotelero en todo el territorio.

Es asi que, las presiones politicas forzaron a los funcionarios a promover el condado de Craven
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como destino global, en lugar de particularizarlo en New Bern. La promocion de un lugar
desconocido plantea algunos problemas, pero la de un condado desconocido agudiza

notablemente las dificultades.

1.2.18. Promocion Turistica

“La promocion turistica busca informar, persuadir e influir en el cliente, para que éste decida
visitar un pais, una region o un destino turistico determinado. Para ello se desarrollan una serie
de actividades, tales como la planificacion, la gestion administrativa, la educacion y capacitacion
turistica, el marketing, entre otras”. (MINCETUR, 2007). Ademas, (Gallo, 2019, pag. 50) Cita a (Campo &
Yagiie, 2011) definen a la promocion turistica como aquellos incentivos a corto plazo fijados para
la empresa con el fin de obtener un incremento temporal y rapido de las ventas u otro tipo de
respuesta. La promocion de venta es una herramienta del mix de la comunicacién distinta de la
publicidad. En una empresa la promocion turistica se realiza en un corto plazo para asi poder

obtener mayores ventas de manera inmediata.

1.2.18.1. Cualidades de la promocién turistica
Las cualidades de la promocidn turistica se encuentran remarcadas en hechos o decisiones que
son parte del conjunto de lo que engloba de manera general las actividades turisticas generadas

por un pais en funcion de estrategias promocionales a utilizarse. (Acerenza, 2005).
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CAPITULO II:

2. MARCO METODOLOGICO
2.1. Enfoque de investigacion
2.1.1. Cualitativo

“El enfoque cualitativo se selecciona cuando el proposito es examinar la forma en que los

individuos perciben y experimentan los fenémenos que los rodean”. (Hernandez, 2014).

Por tal razon se hard uso de este enfoque de investigacion puesto que permitird identificar
caracteristicas que conforman la gestion del branding de la parroquia Pumallacta, mediante

fuentes bibliogréficas que respalden el trabajo de titulacion.

2.1.2. Cuantitativo

(Guerrero, 2015, pag. 59) manifiesta que la investigacion cuantitativa consiste en contrastar hipotesis
desde el punto de vista probabilistico y, en caso de ser aceptadas y demostradas en circunstancias
distintas, a partir de ellas elaborar teorias generales. La estadistica dispone de instrumentos
cuantitativos para contrastar estas hipdtesis y aceptarlas o rechazarlas con una seguridad
determinada. Por tanto, tras una observacion, genera una hipétesis que contrasta y emite después

conclusiones que se derivan de dicho contraste de hipdtesis.

Siendo asi que se platea hacer uso del presente enfoque el mismo que permitird analizar datos

numeéricos obtenidos a través de la encuesta.

2.2. Nivel de Investigacion
2.2.1. Exploratorio
SegUn (Herandez, 2014, pag. 124) menciona que “el nivel exploratorio se emplea cuando el objetivo

consiste en examinar un tema poco estudiado o novedoso”

Por lo tanto, en la presente investigacién se denota el nivel exploratorio cuyo objetivo es

familiarizarse con temas novedosos y desconocidos.

2.2.2. Descriptivo
“Busca especificar propiedades y caracteristicas importantes de cualquier fendmeno que se

analice. Describe tendencias de un grupo o poblacion”. (Hernandez, 2014, pag. 125)

En la investigacion se enmarca el nivel descriptivo, con el objetivo de detallar caracteristicas o

atributos que destaquen en funcidn al tema planteado.
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2.3. Disefio de investigacion
2.3.1. Segun la manipulacién de la variable independiente

2.3.1.1. No Experimental
Disefios no experimentales no tienen determinacion aleatoria, manipulacion de variables o grupos
de comparacidn. El investigador observa lo que ocurre de forma natural, sin intervenir de manera

alguna. (Vasquez, 2020).

Se prevé aplicar este disefio de investigacion debido a que las variables no son manipuladas
deliberadamente, se busca la observacion de fenémenos tal cual se da en su contexto natural y

poder analizarlos posteriormente.

2.3.2. Segun las intervenciones en el trabajo de campo

2.3.2.1. Transversal

Son aquellas en las cuales se obtiene informacion del objeto de estudio (poblacién o muestra) una
Unica vez en un momento dado (Bernal , 2010). Dicho esto, el disefio de investigacién transversal
desempefia el rol de recoger datos reales para la consecucién de resultados establecidos al plantear

estrategias para promocionar el potencial turistico.

2.4. Tipo de estudio

2.4.1. Documental

(Nava & Monroy, 2018, pag. 27) denomina investigacion documental al proceso sistemético y
estratégico que busca, a través de la consulta y observacién de fuentes documentales, recopilar y
analizar datos que deben ser leidos y analizados, sistematizados y ordenados. Estos datos pueden
obtenerse de materiales impresos, sin embargo, también de material de audio y video, asi como

mapas y fotografias.

Por ende, en la investigacion se opta por hacer uso de la investigacion documental con el apoyo

de documentos tanto de fuentes primarias como de secundarias para el desarrollo del tema.

2.4.2. De Campo

Permite la observacion en contacto directo con el objeto de estudio, asi como el acopio de
testimonios que permitan confrontar la teoria con la préctica en la bisqueda de la verdad objetiva.
(Nava & Monroy, 2018, pag. 107). ES por eso que en la ejecucion del presente trabajo de titulacion se
aplicard este tipo de investigacion la cual consiste en obtener informacién en base al contacto
directo con el objeto de investigacion, a través de la observacidn, asi también como entrevistas

con habitantes de la parroquia.
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2.5. Poblacion y Planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra

2.5.1. Poblacion

En la presente investigacion se establece como mercado objetivo a personas interesadas en el
turismo, cuyas edades oscilan entre los 20 a 50 afios, posean empleo formal y por ende tengan
capacidad econémica. Por lo tanto, para determinar la poblacion de estudio se toma como fuente
principal al (Ministerio de Turismo, 2017) y a la vez haciendo uso de datos estadisticos proporcionados
del Boletin de estadisticas turisticas del afio 2017, en donde se evidencia que en cuanto a turistas

nacionales para el afio ya mencionado llegaron a la Provincia de Chimborazo 21524 visitantes.
Proyeccion de la poblacion al afio 2021

Pf = Pi(1+ )"

1. Férmula de proyeccion de la poblacion

Tabla 1-2. Nomenclatura de la formula para proyectar la poblacion

Nomenclatura Significado
Pf Poblacién final
Pi Poblacion inicial

| Tasa de crecimiento poblacional

N Afio a proyectar
Realizado por: Ramos, J., (2021)

Pf = 21.524(1 +(2/100))*
Pf = 21.524(1,02)*
Pf = 23298 habitantes

Anteriormente se presenta la proyeccion de la poblacién al afio actual (2021), dando a conocer

gue la poblacion final de estudio es de 23298 visitantes.

2.5.2. Célculo de la Muestra
B Z%pgN
TN = 1) + Z%pq

2. Férmula para calcular la muestra, poblaciones finitas

Tabla 2-2: Nomenclatura de la formula para calcular la muestra

Nomenclatura Significado

N Tamafio de la muestra

N Poblacién (23298)

e Error de estimacion (0.05)

z Nivel de confianza (1.96)
Probabilidad de ocurrencia (50%)
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Q Probabilidad de no ocurrencia (50%)
Realizado por: Ramos, J., (2021)

3 Z?pgN
n= e?(N—-1)+ Z?pq

~ (1,96)2(0,50)(0,50)(23298)
1= 10.05)2(23298 — 1) + (1.96)2(0,50)(0,50)
223753992
~ (58,2425) + (0,9604)

n

n = 384 encuestas.

Para el calculo de la muestra se utilizé la formula de calculo para poblaciones finitas, con un nivel
de confianza del 95% que equivale a 1,96 y un valor de error de estimacion del 0,05 (5%). Dando

un resultado equivalente a 384 encuestas a realizar.

2.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion
2.6.1. Métodos

2.6.1.1. Deductivo

Para (Bernal , 2010, pag. 75) el método deductivo consiste en tomar conclusiones generales para
obtener explicaciones particulares. EI método se inicia con el anélisis de los postulados, teoremas,
leyes, principios, etc., de aplicacion universal y de comprobada validez para aplicarlos a
soluciones o hechos particulares. Por ende, este método se plasma en el trabajo de investigacion
para explicar hechos particulares de la gestion del branding para promocionar el potencial

turistico.

2.6.1.2. Inductivo
(Bernal , 2010, pag. 75) plantea que el método inductivo utiliza el razonamiento para obtener
conclusiones que parten de hechos particulares aceptados como validos, para llegar a

conclusiones cuya aplicacién sea de caracter general.

De tal forma este método permite analizar la manera de relacionarse, asi como también las

caracteristicas comunes que ayuden a obtener resultados significativos de la investigacion.

2.6.1.3. Analitico-sintético

Para (Rodriguez & Pérez, 2017, pag. 9) ElI método analitico-sintético tiene gran utilidad para la
busqueda y el procesamiento de la informacion empirica, tedrica y metodolégica. El analisis de
la informacion posibilita descomponerla en busca de lo que es esencial en relacion con el objeto
de estudio, mientras que la sintesis puede llevar a generalizaciones que van contribuyendo paso a
paso a la solucién del problema cientifico como parte de la red de indagaciones necesarias; pero,

como método singular, generalmente, no se emplea para la construccién de conocimientos.
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El trabajo de investigacion se apalanca de este método para revisar de manera separada todo el
acaparamiento del material, y asi conocer las propiedades y caracteristicas de cada parte del tema

en cuestion.

2.6.2. Técnicas

2.6.2.1. Observacion

Permite obtener informacion directa del contorno en que se hace la investigacion; es un
instrumento para los estudios monogréaficos, etnograficos, historias de vida y estudios de caso. Es
la habilidad para reconocer y obtener datos del objeto de estudio, mirando detalladamente lo que

interesa al investigador en un espacio y tiempo delimitado y en situaciones particulares. (Nava &
Monroy, 2018, pag. 108).

2.6.2.2. Documental

Para (Nava & Monroy, 2018, pag. 107) ES la indagacién y analisis de informacion documental. Se
realiza en el primer momento de la investigacién para la revision bibliografica y ubicacién teérica
del problema de investigacion, elaboracion del marco teérico y organizacion de la informacion

seleccionada.

Para esta investigacion se recopilé informacion de naturaleza bibliogréfica, mediante esta técnica

aplicada al desarrollo de marcos teéricos y conceptos relevantes.

2.6.2.3. Encuesta

“Una encuesta es la aplicacion de un cuestionario a un grupo representativo del universo que
estamos estudiando™ (Baena Paz, 2017, pag. 97). Por ende, la aplicacion de esta técnica es la mas
utilizada en este tipo de investigacion y por ende permite recolectar informacion directamente de
personas que estdn inmersas en el fendmeno de estudio. Esta informacion se utiliza
posteriormente para generar una propuesta de branding para proporcionar el potencial turistico de

la parroguia Pumallacta.

2.6.2.4. Entrevista

Un sondeo, a diferencia de una entrevista, es un interrogatorio sin un rigor cientifico (sin sacar
una muestra de los entrevistados, sin trabajar las preguntas de manera detallada, sin tener que
probar el cuestionario antes de aplicarlo), que nos permite obtener una informacién general pero
muy Util sobre el tema que estamos investigando, como se ha recibido cierto suceso o como se

comporta la gente ante algun hecho. (Baena Paz, 2017, pag. 94)

La entrevista es una conversacion de naturaleza profesional que se la realiza entre dos 0 més

personas con el fin de recolectar informacion relevante.
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2.6.3. Instrumentos

2.6.3.1. Ficha de observacion

La ficha de observacion es un instrumento de recoleccién de datos que permite recoger
informacion necesaria, asi como también permite el andlisis minucioso de una situacion
determinada, o el comportamiento y caracteristicas de una persona, la descripcion de lugares,

entre otros, que forman parte de la investigacion. (Milformatos, 2021)

2.6.3.2. Cuestionario
De acuerdo con (Baena Paz, 2017, pag. 97) es el instrumento fundamental de las técnicas de
interrogacion, hay elementos que debemos considerar en la elaboracién de las preguntas, tanto su

clase como la manera de redactarlas y de colocarlas en el cuestionario.

La encuesta hace uso de un cuestionario estructurado no disfrazado como instrumento de
investigacion la misma que esta dirigida a la muestra obtenida la cual representa a los turistas

nacionales que visitaron la Provincia de Chimborazo en el afio 2017.

2.6.3.3. Guia de entrevista

(Tejero, 2021) sefiala que la guia de entrevista es un documento en el cual consta un listado de
preguntas que se prepara el investigador para interrogar al entrevistado. Para la presente
investigacion este instrumento serd una guia que permita conocer la situacion actual de la

parroquia.

2.7. Idea a defender
¢La gestion del branding contribuird en la promocién del potencial turistico de la parroquia

Pumallacta, Canton Alausi?
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CAPITULO III:

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

3.1. Resultados

Tabla 1-3: Matriz de sistematizacion de datos internos: entrevista

VARIABLE/ SITUACION ACTUAL/ RESPUESTA FORTALEZA DEBILIDAD
PREGUNTA
Si tuviera que describir a | Las personas entrevistadas de acuerdo con esta | X
la parroquia Pumallacta, | interrogante manifestaron que describirian a la
en una palabra, ¢cudl | parroquia como Turismo, Paraiso, Tradicidn.
seria?
De lasiguiente lista. ; Qué | Los atractivos turisticos que destacan frenteala | X
atractivos turisticos | competencia es la Loma de Pucara, el Camino
considera usted que | delincay el cerro Sisaran.
destacan, frente a la
competencia?
¢ Qué elemento | Los elementos representativos de la parroquia | X
representativo considera | que los entrevistados consideran el mas
el méas idbéneo, para | adecuado para destacar en la creacion de la
destacar en la creacion de | marca son los atractivos turisticos y el paramo
la marca turistica de la
parroquia Pumallacta?
En relacion con la floray | Con respecto a la flora se puede destacar el | X
fauna que posee la | pajonal, asi como también el puma maqui
parroquia Pumallacta, | puesto que de esta planta proviene el nombre de
¢qué especie considera | la parroquia Pumallacta, este nombre se
usted Unica de la zona | establecid debido a que existia en la zona gran
para plasmar en la | cantidad de estaplantay sus hojas son parecidas
identidad visual de la | alas garras de un puma. Ademas, con relacion
marca?, mencione al | alafauna se puede considerar aves propias del
menos una especie de | lugar (pato, mirlo, paloma, golondrina, perdiz,
floray una de fauna. chirotes, quinde, tortolas péajaros, gavilan,
torcazas, cuipa, curiquingue, golondrina,
shulpo, cuibi) asi como también el ganado
bravo.
Clasifique a los siguientes | FORTALEZAS X
aspectos, segun  su | Manifestaciones culturales (costumbres 'y
consideracion en | tradiciones)
fortalezas y debilidades. | Vialilidad
Destino seguro
Infraestructura
Potencial turistico
Actividades recreativas
Conocimiento de la Parroquia
DEBILIDADES X
Presupuesto
Hospedaje
Promocién en medios de difusion
De las siguientes frases. | De acuerdo con la perspectiva de las personas | X
¢Con cual cree usted que | entrevistadas se pudo evidenciar que las frases
se identificaria de mejor | que podrian identificar a la parroquia
manera la marca | Pumallacta como marca turistica es Pumallacta,
turistica para la | Tierra de encanto y tradicion, Pumallacta,
Parroquia Pumallacta? Tradiciéon y turismo, Pumallacta, Cultura y
tradicion
¢Esta usted de acuerdo | Respecto a esta interrogante los entrevistados | X

con una campafia de
promocion turistica para
la parroquia
Pumallacta? ¢Por qué?

manifestaron que estan de acuerdo con una
campafia en la cual se promocione el potencial
turistico de la parroquia, debido a que
Pumallacta es una parroquia altamente turistica
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que posee lugares atractivos como caminatas,
camping, entre otras actividades, ademas se
puede hacer conocer la parroquia a extranjeros
para que la visiten, asi también por los diversos
encantos que posee la parroquia y desarrollo
econdmico y turistico de la misma.

¢Cuales son los medios
que considera usted
idéneos para la difusion

Los medios de comunicacion que consideran | X
mas idoneos para la difusion de los atractivos
turisticos de la parroquia Pumallacta es a través

de los atractivos | de lared social Facebook y la plataforma de Tik
turisticos de la | Tok.

parroguia?

¢Qué atractivo turistico | El atractivo turistico que es considerado como
del canton Alausi | la principal competencia para Pumallacta es la

considera que es su
principal competidor?

Nariz del diablo. (Amenaza)

¢Por qué considera usted
que los turistas deberian
visitar
Pumallacta?,mencione al
menos 3 motivos

En funcién a esta pregunta los entrevistados | X
mencionaron los siguientes motivos del porque
los turistas deberian visitar la parroquia
Pumallacta

-Fécil acceso con buena vialidad.

-Espectacular vista panordmica desde lo alto
-Se encuentra cercano de la via panamericana
-Por su encanto natural

-Por su patrimonio cultural

-Por las tradiciones que tiene

-Por una experiencia Unica.

-Por qué tenemos las facilidades de que puedan
llegar.

-Porque sin necesidad de tener muchos
recursos se puede tener una aventura increible.

Fuente: Ficha de entrevista

Realizado por: Ramos, J., (2021)

DATOS GENERALES
Tabla 2-3: Género de las personas encuestadas
GENERO
Variable Frecuencia | Porcentaje (%)
Masculino 170 44%
Femenino 214 56%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Ramos, J., (2021)

GENERO

56%

44%

Masculino Femenino

Grafico 5-3: Género de los encuestados

Realizado por: Ramos, J., (2021)
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Analisis e Interpretacion: De las personas encuestadas, se puede identificar que el 44% de la
poblacién pertenecen al género masculino, mientras que el 56% pertenecen al género femenino.
Por lo tanto, se evidencia que el género femenino tiene mayor participacion en funcién a la

encuesta realizada.

Tabla 3-3: Edad de los encuestados

EDAD
Rango Frecuencia | Porcentaje (%)
20-30 127 33%
31-40 156 41%
41-50 101 26%
51 0 més 0 0%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacién de campo
Realizado por: Ramos, J., (2021)

EDAD

41%

33%
26%

0%

20-30 31-40 41-50 51 0 més

Grafico 6-3: Edad de los encuestados
Realizado por: Ramos, J., (2021)

Analisis e Interpretacion: Tras el levantamiento de informacion se deduce que las personas
mantienen un rango de edad de 20 a 30 en un 33%, seguido con un 41% en donde se encuentran
personas entre 31 a 40 afios, siendo un porcentaje mayoritario de la poblacion en base a la muestra
realizada y en un 26% se encuentran las personas cuya edad oscila entre 41 a 50 afios. Por lo tanto,
se considera que las personas que se encuentran en las edades comprendidas entre 31 a 40 afios
tienen solvencia econdmica la misma que es un factor importante para poder viajar.

Tabla 4-3: Ingreso promedio mensual de los encuestados

INGRESO PROMEDIO MENSUAL
Rango Frecuencia | Porcentaje (%)
Menor a $400 121 31%
$401- $800 199 52%
$801- $1200 62 16%
Mas de $1200 2 1%
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TOTAL | 384 | 100%
Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Ramos, J., (2021)

INGRESO PROMEDIO MENSUAL

52%

31%

16%

Menor a $400 $401- $800 $801- $1200 Mas de $1200

Grafico 7-3: Ingreso promedio mensual de los encuestados
Realizado por: Ramos, J., (2021)

Analisis e Interpretacion: Tras la investigacion realizada se puede afirmar que el ingreso
promedio mensual de la poblacién en funcién a la muestra establecida se encuentra menor a 400
USD en un 31%, seguido del 52% de personas que tienen un ingreso promedio en un rango de
401 a 800 USD, asi mismo el 16% de los encuestados manifiestan que perciben un ingreso
promedio en un rango de 801 a 1200 USD y finalmente de evidencia que tan solo el 1% tienen un
ingreso promedio en un rango de méas de 1200 USD. Cabe recalcar que los ingresos promedios
mensuales varian, siendo asi que las personas que tienen un sueldo menor a 400 USD se deben a
la existencia de poblacion estudiantil, asi como también existen personas que poseen un ingreso
mensual mas elevado, debido a que en esta poblacion se encuentran empleados tanto pablicos

como privados, ademas de emprendedores que laboran en el pais.

Tabla 5-3: Ocupacidn de las personas encuestadas

OCUPACION
Variable Frecuencia | Porcentaje (%)
Estudiante 79 20%
Empleado 94 24%
publico
Empleado 125 33%
privado
Trabajador 56 15%
por cuenta
propia
Comerciante 30 8%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Ramos, J., (2021)
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Gréfico 8-3: Ocupacion de los encuestados
Realizado por: Ramos, J., (2021)

Analisis e Interpretacion: De acuerdo con la ocupacion que poseen las personas encuestadas, se
establece que existe un porcentaje de estudiantes con un 20%, seguido de empleados publicos con
un 24%, ademas existe un porcentaje mayor de empleados privados en un 33%, mientras que el
15% de la poblacion son emprendedores y finalmente se menciona que existe un porcentaje del
8% de personas que son comerciantes. La existencia mayoritaria de empleados privados se debe
a que las personas pertenecientes a este sector pueden desenvolverse en cualquier &mbito y no
dependen del Estado.

Tabla 6-3: Nivel de instruccion de los encuestados
NIVEL DE INSTRUCCION

Variable Frecuencia | Porcentaje (%)

Primaria 72 19%
Secundaria 162 42%
Superior 150 39%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Ramos, J., (2021)
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Grafico 9-3: Nivel de instruccion de los encuestados
Realizado por: Ramos, J., (2021)

Analisis e Interpretacion: Respecto al nivel de instruccion de las personas encuestadas se aprecia
que el 19% de la poblacion se encuentra en el nivel educativo Primario, seguido de las personas
con un nivel de instruccion Secundario en un 42% y finalmente el 39% restante se encuentra en
el nivel Superior. Esto se debe a que una gran cantidad de personas que por dificultades tanto
econdmicas o0 de otros aspectos no tienen la posibilidad de ingresar a un centro de educacion
superior y por lo tanto alcanzan hasta el nivel secundario y es aqui donde varias de estas personas

se dedican a emprendimientos como a ser empleados 0 comerciantes.
1.- ¢ Usted considera importante salir de vacaciones?

Tabla 7-3: Pregunta 1, importancia de vacacionar
IMPORTANCIA DE VACACIONAR

Variable Frecuencia | Porcentaje (%)

Si 320 83%
No 64 17%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Ramos, J., (2021)
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Gréfico 10-3: Importancia de vacacionar

Realizado por: Ramos, J., (2021)
Andlisis e Interpretacion: Al analizar la importancia de salir de vacaciones se muestra que el
83% de la poblacién considera importante salir de vacaciones, mientras que el 17% expresan lo
contrario. Por lo tanto, se supone que las personas encuestadas manifiestan que es importante
vacacionar para despejarse y desestresarse de la vida cotidiana, y asi aumentar el nivel de

productividad y concentracion.
2.- ¢ Con que frecuencia visita lugares turisticos?

Tabla 8-3: Pregunta 2, Frecuencia de visita a lugares turisticos

FRECUENCIA DE VISITA A LUGARES TURISTICOS
Variable Frecuencia | Porcentaje (%)
Semanal 1 0%
Mensual 8 2%
Semestral 169 44%
Feriados 206 54%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Ramos, J., (2021)
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Gréfico 11-3: Frecuencia de visita a lugares turisticos
Realizado por: Ramos, J., (2021)

Analisis e Interpretacién: La investigacion de mercados aplicada a la poblacién de estudio con
relacién a la frecuencia con la que visita lugares turisticos se establece que el solo el 2% visitan
lugares turisticos mensualmente, seguido de las personas que realizan sus visitas turisticas
semestralmente en un 44% y finalmente se comprueba que el mayor porcentaje corresponde a los
feriados con un 54%. Las personas tienden a visitar atractivos turisticos en temporada de feriados
siendo que en estas épocas pueden realizar diferentes actividades tanto sociales como culturales,
asi como también se evidencia la existencia de paquetes turisticos adaptados a las necesidades de

los turistas.

3.- De las siguientes alternativas elija una ¢ Por qué cree usted que es importante una marca?

Tabla 9-3: Pregunta 3, Importancia de una marca

IMPORTANCIA DE UNA MARCA
Variable Frecuencia | Porcentaje (%)
Permite 114 30%
identificarse
Permite 105 27%
diferenciarse
Permite ser 165 43%
reconocida
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Ramos, J., (2021)
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Gréfico 12-3: Importancia de una marca
Realizado por: Ramos, J., (2021)

Andlisis e Interpretacion: Respecto al porque es importante una marca, se evidencia que el 30%
de las personas encuestadas manifiestan que permite identificarse, seguido del 27% que
mencionan gue una marca permite identificarse, mientras que el 43% establecen que una marca
es importante porque permite ser reconocida. Por lo que se deduce que una marca debe ser
reconocida para llegar a posicionarse en la mente de los consumidores, asi como identidad propia

y por ende diferenciarse de la competencia.

4.- ;Cudles de las siguientes opciones considera que serian los elementos representativos

dentro de una marca turistica? Escoja una.

Tabla 10-3: Pregunta 4, Elementos representativos

ELEMENTOS REPRESENTATIVOS

Variable Frecuencia | Porcentaje (%)

Parques 2 1%
Gastronomia 6 2%
Lugares 126 33%
turisticos

Festividades 130 34%
Floray Fauna 120 30%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Ramos, J., (2021)

40



ELEMENTOS REPRESENTATIVOS

30%

1% 2%
— [
Parques Gastronomia  Lugares turisticos  Festividades Floray Fauna

Grafico 13-3: Elementos representativos
Realizado por: Ramos, J., (2021)

Analisis e Interpretacion: La informacion generada por la investigacion de mercados, permite
conocer los elementos representativos que destacan en una marca turistica, en donde el 1% de la
poblacion expresa que los parques podrian ser un elemento representativo, seguido de la
gastronomia con un 2%, mientras que el 33% menciona que los lugares turisticos seria el mejor
elemento representativo de una marca, sin embargo el porcentaje mayor es aquel que representa
a las festividades con un 34% y por Gltimo se encuentra la flora y fauna con un 30%. Se debe
tener presente que las festividades de una zona atraen a muchas personas, por ende, se puede
establecer que este elemento llama la atencion puesto que se interesan en conocer las culturas y

tradiciones del lugar.

5.- Del siguiente listado. (Qué tan importante diria usted que un destino turistico debe
poseer las siguientes caracteristicas?

Tabla 11-3. Pregunta 5, Importancia de las caracteristicas

IMPORTANCIA DE LAS CARACTERISTICAS

Variables Nada (% | Poco (% | Indiferen | (% | Importan | (% | Muy (%

importan | ) importan | ) te ) te ) importan | )

te te te
Variedad 1| 0% 0| 0% 2| 1% 112 | 29 269 | 70
de % %
atractivos
turisticos
Clima 0| 0% 1| 0% 3] 1% 141 | 37 239 | 62
agradable % %
Destino 0| 0% 1] 0% 2| 1% 135 | 35 246 | 64
seguro % %
Actividad 0| 0% 0| 0% 4| 1% 124 | 32 256 | 67
cultural % %
Gastronom 0| 0% 0| 0% 2| 0% 183 | 48 199 | 52
ia % %

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Ramos, J., (2021)
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Gréfico 14-3: Importancia de las caracteristicas
Realizado por: Ramos, J., (2021)

Analisis e Interpretacion: Tras realizar la investigacion de mercados, sobre la importancia de
las caracteristicas que un destino turistico debe poseer, destaca la variedad de atractivos turisticos,
en donde un 70% de los encuestados manifiestan que esta caracteristicas es muy importante,
seguido del 29% quienes consideran importante y el 1% se muestra indiferente; asi mismo de
acuerdo al clima agradable el 62% consideran muy importante esta caracteristica, mientras que el
37% expresan que es importante, sequido de las personas que se encuentran indiferentes hacia
esta caracteristica en 1%; ademas la siguiente caracteristica en relacion al destino turistico se
muestra que el 64% considera esta variable como muy importante, mientras que el 35%
mencionan que esta caracteristica es importante y tan solo el 1% de la poblacion se encuentra
indiferente o neutral, por otra parte en funcidn a la actividad cultural se evidencia que la poblacién
manifiesta que son caracteristicas muy importantes, importantes e indiferentes en un 67% , 32%
, 1% respectivamente y finalmente en la caracteristica referente a la gastronomia las personas
destacan que la gastronomia es muy importante en un 52%, mientras que el 48% restante expresa
que es importante. Las caracteristicas dentro de un destino turistico desempefian un rol muy
importante puesto que los turistas desean acudir a un lugar seguro, con un clima agradable, que
tenga variedad de atractivos turisticos en donde puedan desarrollar actividades culturales,
deleitarse de gastronomia propia del lugar y de esta forma darse a conocer, atraer y encantar a las

personas.
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6.- ¢Estaria usted de acuerdo que un destino turistico sea identificado por una marca, la
cual demuestre todos los atractivos turisticos que posee?
Tabla 12-3: Pregunta 6, ldentidad de marca

IDENTIDAD DE MARCA
Variable | Frecuencia | Porcentaje (%)
Si 381 99%
No 3 1%
TOTAL 384 100%
Fuente: Investigacién de campo
Realizado por: Ramos, J., (2021)
IDENTIDAD DE MARCA
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Grafico 15-3: Identidad de marca

Realizado por: Ramos, J., (2021)

Analisis e Interpretacion: De acuerdo con la identidad de marca, realizada al mercado objetivo
se evidencia que el 99% esté de acuerdo en que un destino turistico sea identificado por una marca,
en donde se muestre los atractivos turisticos de la Parroquia Pumallacta, mientras que el 1%
manifiesta lo contrario. Pues por medio de la identidad de la marca se destaca los elementos
caracteristicos que forman parte de una marca en la creacién de la identidad visual de la marca,
la misma que debe ser reconocible y Unica frente a los consumidores, ademas se puede definir la
mision, vision, valores que se quieren mostrar a los turistas y que estos lo asocien al servicio y las

experiencias que pueden obtener al visitar los atractivos turisticos.

7.- Para la siguiente lista de atractivos turisticos, ¢Cual considera usted que seria el
principal simbolo de una marca turistica?
Tabla 13-3: Pregunta 7, Simbolo de una marca

SIMBOLO DE UNA MARCA
Variable Frecuencia | Porcentaje (%)
Montafias 20 5%
Paramo 38 10%
Valles 92 24%
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Senderos y 51 13%
refugios

incas

Manantiales 96 25%
Turismo 87 23%
cultural

TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Ramos, J., (2021)
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Grafico 16-3: Simbolo de una marca
Realizado por: Ramos, J., (2021)

Analisis e Interpretacion: En la investigacion de mercado realizada, referente al simbolo de una
marca se puede dar a conocer que el 5% establece que las montafias es el simbolo principal para
una marca turistica, seguidamente tenemos al paramo con un 10%, a continuacion se encuentra
los valles con un 24%, asi mismo se evidencia que el 13% considera a los senderos y refugios
incas, con un porcentaje del 35% se encuentran las personas que optan por los manantiales como
simbolo principal de la marca y finalmente se encuentra el turismo cultural en un 23%. El simbolo
permite dotar de identidad a una marca, en donde ademas se destaca la personalidad de ciertos
elementos que con tan solo verlos se establezca la relacion con el atractivo turistico.

8.- De las siguientes frases. ¢ Con cual cree usted que se identificaria de mejor manera una
marca turistica?

Tabla 14-3. Pregunta 8, Slogan

SLOGAN
Variable Frecuencia | Porcentaje (%)
Tradicion y turismo 70 18%
Paraiso ancestral 97 25%
Tierra de encanto y 110 29%
tradicion
Maravilla natural 107 28%

44



TOTAL | 384 | 100%
Fuente: Investigacién de campo

Realizado por: Ramos, J., (2021)
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Grafico 17-3: Slogan

Realizado por: Ramos, J., (2021)
Andlisis e Interpretacion: Es importante tomar en cuenta que la informacion brindada por la
investigacion de mercados permite establecer que las personas encuestadas sefialen el slogan o
frase con la cual se identificaria un atractivo turistico, en un porcentaje del 18%, establecen que
el slogan por otro lado, igual existe un porcentaje representativo el cual no conoce sobre el mejor
slogan es “Tradicion y turismo”, a continuacion se encuentra el 25% de la poblacion que se apega
al slogan “Paraiso ancestral”, mientras que el slogan “Tierra de encanto y tradicion” acapara el
29% y el 28% opta por que el slogan de un atractivo turistico sea “Maravilla natural”. Puesto que
el slogan permite representar la identidad de una marca en una frase corta para el reconocimiento
de la marca frente a los consumidores.
9.- De las siguientes opciones escoja una ¢ Qué medios de comunicacion considera usted que
son los adecuados para la difusion de los atractivos turisticos?

Tabla 15-3: Pregunta 9, Medios de comunicacion

MEDIOS DE COMUNICACION

Variable Frecuencia | Porcentaje (%)

Radio 32 8%
Periédico 4 1%
Facebook 266 69%
Instagram 79 21%
Tik Tok 3 1%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Ramos, J., (2021)
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Gréfico 18-3: Medios de comunicacion
Realizado por: Ramos, J., (2021)

Andlisis e Interpretacion: En la investigacion de mercado realiza en relacion a los medios de
comunicacién se establece que el 8% de las personas encuestadas consideran que la radio es un
medio de comunicacién adecuado, seguido del 1% que se apega al medio de comunicacion
tradicional como es el periddico, asi mismo el 69% considera que el medio de comunicacion mas
idoneo para la difusién de los atractivos turisticos es Facebook, a continuacion se encuentra la red
social Instagram abarcando un 21%, y finalmente el medio social Tik Tok que posee el 1%. Es
evidente que Facebook lidere el medio social con mayor frecuencia de uso para difundir
informacion de los atractivos turisticos ya que a nivel global es la red social mas utilizada, ya sea

por la facilidad de acceso a la comunicacién y a la interaccion social.

10.- ¢ Esté usted de acuerdo que la gestion de una marca permitira promocionar el potencial

turistico de una zona?

Tabla 16-3: Pregunta 10, Gestion de la marca

GESTION DE LA MARCA
Variable Frecuencia | Porcentaje (%)
Totalmente en 6 2%
desacuerdo
En desacuerdo 2 1%
Indiferente 1 0%
De acuerdo 24 6%
Totalmente de 351 91%
acuerdo
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Ramos, J., (2021)
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Grafico 19-3: Gestion de la marca
Realizado por: Ramos, J., (2021)

Andlisis e Interpretacion: Las personas encuestadas manifiestan estar totalmente en desacuerdo
que la gestion de una marca permitird promocionar el potencial turistico, seguidamente se
encuentra el 1% que se encuentran en desacuerdo, mientras que el 6% de la poblacion se encuentra
de acuerdo y finalmente el 91% se encuentra totalmente de acuerdo que la gestion de una marca
permitira promocionar el potencial turistico. Por ende, la gestién de la marca permite crear
estrategias que se verdn plasmadas a través del modelo de branding para la propuesta de

construccion de la marca.

11.- ¢Conoce usted los atractivos turisticos que posee la parroquia Pumallacta, Cantén

Alausi, Provincia de Chimborazo?

Tabla 17-3: Pregunta 11, Conocimiento de los atractivos turisticos de la Parroguia

CONOCIMIENTO DE LOS ATRACTIVOS TURISTICOS DE LA
PARROQUIA

Variable Frecuencia Porcentaje (%0)

Si 0 0%
No 384 100%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Ramos, J., (2021)
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Graéfico 20-3: Conocimiento de los atractivos turisticos de la Parroquia
Realizado por: Ramos, J., (2021)

Analisis e Interpretacion: Con respecto al conocimiento de los atractivos turisticos que posee la

parroquia Pumallacta, se evidencia que el 100% de la poblacion desconoce de los atractivos

turisticos de esta zona. El desconocimiento de un lugar turistico puede evidenciarse como una

fortaleza para la parroquia, puesto que al informar y promocionar los atractivos turisticos que

posee la zona, los turistas tendran la curiosidad por visitar Pumallacta y hacer de este un destino

turistico.

Hallazgos de la investigacion de mercados

Perfil del cliente potencial

Tras la investigacion de mercado realizado al mercado objetivo se denota que el 56% de la
poblacién pertenece al género femenino, cuyas edades oscilan en un rango de entre 20 a 30
afios, con un ingreso promedio mensual de $401 a $800 con un 52%, los mismos que son
empleados privados en un 33% y poseen un nivel de instruccién secundario en un 42%, por
ende, se establece que el cliente potencial muestra preferencia por conocer y visitar nuevos
atractivos turisticos.

Un 83% de la poblacion encuestada considera importante salir de vacaciones, puesto que
permite conocer nuevos lugares, asi como también salir de la rutina diaria y a la vez mejorar
la salud tanto mental como fisica.

De las personas encuestadas manifiestan que un 54% visitan lugares turisticos en feriados,
esto debido a la existencia de disponibilidad de tiempo, movimiento masivo de personas en
donde se puede establecer relaciones sociales.

La poblacion encuestada en un 43% consideran que una marca es importante debido a que
permite ser reconocida, pues de esta manera el publico objetivo va a generar posicionamiento

de la marca.
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De los resultados obtenidos acerca de los elementos representativos dentro de una marca
turistica se obtiene que un 33% establece a los lugares turisticos como el elemento
representativo, asi mismo el 34% considera a las festividades como el elemento correcto para
destacar en la creacion de una marca, por ende, tanto los lugares turisticos como las
festividades son los elementos que representan a una parroquia siendo que al ser actividades
Unicas en el sector destacan frente a la competencia.

De acuerdo con la importancia de las caracteristicas que debe poseer un destino turistico, el
70% de las personas encuestadas sefialan que es muy importante la variedad de atractivos
turisticos, esto se debe a que los turistas desean conocer nuevos lugares en donde puedan
desarrollar distintas actividades de recreacion y asi poder establecer a la parroquia como un
destino turistico.

En funcion a los resultados obtenidos en la investigacion de mercados se evidencia que el
99% de la poblacién encuestada esta de acuerdo que un destino turistico sea identificado por
una marca la cual demuestre los atractivos turisticos que posee, siendo asi que la parroquia
va a obtener posicionamiento y por ende puede llegar a ser un referente turistico y de esta
manera se puede generar ingresos y mejorar la calidad de vida de sus habitantes.

Respecto al simbolo de una marca turistica el 23% sefiala el turismo cultural, mientras que el
24% considera a los valles y finalmente el 25% afirma que el simbolo de una marca turistica
debe ser representada por los manantiales, por lo tanto, se evidencia que la hablar de una
marca turistica destacan estos tres simbolos que son representativos en cuanto al turismo.
Del total de encuestas aplicadas al publico objetivo el 28% establece que la frase que
identifica a una marca turistica es “Maravilla natural”, por otra parte, el 29% creen adecuada
la frase “Tierra de encanto y tradicion”.

La poblacién encuestada considera que Facebook es el medio de comunicacién mas adecuado
para la difusion de los atractivos turisticos en un 69%, puesto que esta plataforma es de rapido
y facil acceso de informacidn sobre eventos y noticias que se desarrollan a nivel local, asi
como también internacional, en tiempo real.

Un 91% de las personas encuestadas afirman estar totalmente de acuerdo que la gestion de
una marca permite promocionar el potencial turistico de una zona, pues de esta manera los
turistas van a tener conocimiento del lugar y los productos turisticos que este ofrece y asi
poder visitar la parroquia.

De acuerdo con los resultados obtenidos el 100% de la muestra establecida sefialan que no
conocen los atractivos turisticos que posee la parroquia Pumallacta, Cantén Alausi, esto se

debe a la inexistencia de promocidn por medios de difusion.
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Comprobacion de la idea a defender

Tras la investigacion de mercado se establecio que el 100% de los encuestados desconocen los
atractivos turisticos que posee la parroquia Pumallacta, asi mismo; el 91% del mercado objetivo
aseveran estar totalmente de acuerdo que la gestion de una marca permite promocionar el
potencial turistico de la parroquia, por tal razén se evidencia la importancia de difundir la marca
turistica de la parroquia Pumallacta, a través de medios de comunicacion como son las redes

sociales, comprobéandose asi la idea a defender.

3.2. Discusion de resultados

Una vez concluida la investigacion se evidencia que la elaboracién de estrategias de difundir y
promocionar los atractivos turisticos de la parroquia Pumallacta, contribuiran a potenciar los
mismos, ya que el 100% de los potenciales clientes desconocen los atractivos turisticos del sector,
por tal razén se concuerda con la investigacion realizada por (Enriquez, 2017) debido a que
comprobd que las estrategias de comunicacion son indispensables para su identidad visual, la
misma que con su correcta gestion generara, primero, que los habitantes se empoderen de su
identificador, y que con las diferentes estrategias de comunicacion se posicione a una zona como
un destino tanto a nivel nacional e internacional. Asi mismo (Calvento & Colombo, 2009) citado en
(Aimacafia, 2019) evidencia que la gestion de marca tiene dos ejes fundamentales el primero una
visién a futuro o largo plazo en el cual se desea posicionar en el mercado como destino turistico,
permitiendo diferenciarse de la competencia promoviendo actividades turisticas que se generan
en esta ciudad. El segundo punto se refiere a la identidad de marca como se menciona en el primer
punto exponer todos los atributos que tiene una ciudad por medio de identidad propia. En funcion
a los resultados se determina llegar al mercado objetivo por medio de canales de comunicacion,
como son las redes sociales, especificamente en la plataforma Facebook ya que por medio de esta
vamos a promocionar el potencial turistico que posee la parroquia, esto se debe a que en la
encuesta aplicada se establecié en un 69% que esta red social es la mas idénea para recibir

informacion, coincidiendo de esta manera con (Enriquez, 2017).

3.3. Propuesta
Tema: Gestion del branding para promocionar el potencial turistico de la parroquia Pumallacta,

Cantén Alausi, Provincia de Chimborazo

Esguema de gestion de branding Propuesto por (ILGO,2019) citado en (Maza, et al, 2020).
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Estudio de mercado Posicionamiento Comunicacion

Construccién del disefio Identidad visual

Grafico 21-3: Modelo de ILGO

Fuente: (ILGO, 2019) citado en (Maza, et al, 2020)
Realizado por: Ramos, J., (2022)

e Antecedentes de la empresa

Pumallacta es una parroquia perteneciente al Cantén Alausi de la provincia de Chimborazo cuyo
nombre proviene de la planta llamada pomamaqui 0 puma maqui debido a que existia en la zona
gran cantidad de esta planta y sus hojas son parecidas a las garras de un puma, los antiguos
indigenas establecieron la pronunciacion y atribuyeron el nombre Pumallacta, en dos términos
Puma= (referente a la planta pomamaqui) mano de puma y llacta = tierra. La parroquia
actualmente cuenta con 3 comunidades como son: Guapcas, Shabasfiay, Arrayan, asi mismo se

establecen 3 recintos como Pifian, la Playa y La Delicia. (Gobierno Auténomo Descentralizado Parroquial
Rural Pumallacta, 2021)

3.3.1. Paso 1. Estudio de Mercado
En funcidn al modelo de gestion de branding establecido en la presente investigacion, de acuerdo
con el primer paso se realizo el estudio de mercado, se realiz6 un autoanalisis de la organizacion,

asi como también se analiz6 a la competencia.

e Analisis situacional
El andlisis situacional es un estudio que se realiza con la finalidad de conocer cdmo se encuentra
la empresa en un momento determinado, para ello se analiza el entorno interno y externo en el

que se desenvuelve. (Quiroa, 2020).

e Estudio de mercado

Al realizar la investigacion de mercado se determind a los turistas nacionales que ingresaron a la
provincia de Chimborazo en el afio 2017, como mercado objetivo estableciéndose el perfil del
cliente potencial de la siguiente manera: el 56% de la poblacién pertenece al género femenino,
cuyas edades oscilan en un rango de entre 20 a 30 afios, con un ingreso promedio mensual de

$401 a $800 con un 52%, los mismos que son empleados privados en un 33% y poseen un nivel

51



de instruccion secundario en un 42%, por ende, se establece que el cliente potencial muestra
preferencia por conocer y visitar nuevos atractivos turisticos. Asi mismo el 83% considera
importante vacacionar, puesto que el 54% manifiesta viajar en feriados, ademas se evidencia que
el 70% de la poblacion considera muy importante que un destino turistico posea variedad de

atractivos.

e Anadlisis Interno

Se plantea realizar el andlisis interno para medir y evaluar fortalezas y debilidades de la
organizacién por medio de la matriz MEFI, en donde se identifica los factores claves de la
organizacién, asignandole un peso a cada factor considerando a (0,0) no importante y (1,0) muy
importante, cabe mencionar que la ponderacidn total siempre tienen el valor de (1,0), seguido de
esto se establecen valores a cada factor estableciendo a 1 como una debilidad importante, 2
debilidad menor, 3 fortaleza menor y 4 fortaleza importante, después se multiplica el peso por el
valor de cada factor obteniendo asi la ponderacion la cual puede dar un valor total de 1,0 como
minimo, y como valor maximo 4,0 y finalmente se realiza el analisis de acuerdo con el resultado
ponderado. Esta evaluacion cuantitativa sugiere un valor de 2,5 lo que nos indica un equilibrio de

estos factores dentro de la organizacion.

Tabla 18-3: Matriz de evaluacién de factores internos (MEFI)

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO |[VALOR |PONDERACION
FORTALEZAS

1 | Variedad de flora y fauna. 0,07 0,21

) Manifestac!o_nes'c,;ulturales (Fiestas patronales a la virgen del 0,08 4 0,32
Carmen, utilizacion de la quipa, enlazada de ganado bravo)

3 | Acceso vial 0,08 3 0,24

4 | Destino seguro 0,08 4 0,32

5 | Diversidad gastronémica tipica 0,07 3 0,21

5 Atract,ivos naturales (Cerro Sisaran, Camino del Inca, Loma de 0.1 4 0.4
Pucard)

7 | Actividades recreativas 0,07 4 0,28

8 | Ubicacion geografica 0,08 4 0,32

9 | Eficiente servicio al cliente 0,07 3 0,21
SUBTOTAL 0,7 2,51
DEBILIDADES

1 | Ausencia de marca turistica 0,01 1 0,01

2 | Falta de promocién en medios de difusion 0,07 1 0,07

3 | Bajo posicionamiento de los atractivos turisticos 0,05 2 0,1

4 | Presupuesto limitado por parte del Gad 0,06 2 0,12

5 cNour::tru ngztrl]o;e mc;erzca)marca (Comunicacién, promocion, 0,07 1 0,07

6 | Carencia de sefialética 0,04 2 0,08
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SUBTOTAL 0,3 0,45

TOTAL 1 2,96

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Ramos, J., (2022)

Andlisis: Una vez realizada la evaluacion y el analisis de los factores internos de la parroquia
Pumallacta se obtiene un valor total ponderado de 2,96, siendo asi que se encuentra por encima
del promedio ponderado establecido en un valor de 2,5 evidenciando que la organizacién
efectivamente se encuentra potenciando sus fortalezas como también contrarrestando sus
debilidades, por lo tanto, es importante destacar que se puede realizar un mejoramiento continuo.
Analizando de manera independiente los factores internos se observa un porcentaje mayor de
ponderacion en las fortalezas (2,51) y un porcentaje menor en las debilidades (0,45), lo cual
establece que la parroquia aprovecha las fortalezas que posee, asi como también trata de
contrarrestar las debilidades, lo conveniente en este caso seria aprovechar las fortalezas para
combatir las debilidades existentes mediante el planteamiento y desarrollo de estrategias para dar

cumplimiento a los objetivos organizacionales.

e Andlisis Externo

Para realizar el analisis externo se establece elaborar la matriz de evaluacion de factores externos
(MEFE), por medio de la cual primeramente se identifica los factores claves de la organizacion,
asignandole un peso a cada factor considerando a (0,0) no importante y (1,0) muy importante,
cabe mencionar que la ponderacion total siempre tienen el valor de (1,0), seguido de esto se
establecen valores a cada factor estableciendo a 1 como una amenaza importante, 2 amenaza
menor, 3 oportunidad menor y 4 oportunidad importante, después se multiplica el peso por el
valor de cada factor obteniendo asi la ponderacion la cual puede dar un valor total de 1,0 como
minimo, y como valor maximo 4,0 y finalmente se realiza el analisis de acuerdo con el resultado

ponderado.

Tabla 19-3: Matriz de Evaluacién de Factores Externos (MEFE)

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO VALOR |[PONDERACION

OPORTUNIDADES

1 | Afluencia de turistas que mejoren el ingreso econémico del sector. 0,09 3 0,27

2 Uso de redes sociales por parte del mercado objetivo, para 01 4 04
promocionar los atractivos turisticos (plataforma Facebook). ' '

3 Reh_abilitacion de los atractivos turisticos por parte del gobierno 0,09 3 027
nacional

4 | Sitio potencial para desarrollar actividades de turismo comunitario 0,1 4 0,4

5 Lr;;:\:zgloento de alianzas de cooperacidn entre los sectores publico y 0,09 3 0,27

53




6 Campaﬁ'as por par}es de’l Ministerio de Turismo para reactivar la 01 4 0.4
economia (Campafia activate, Ecuador)
SUBTOTAL 0,57 2,01

AMENAZAS

1 | Clima desfavorable en ciertas épocas del afio 0,07 1 0,07

2 | Incremento de infectados por el virus COVID-19 0,07 2 0,14

3 rl;:ri(;odrr;i)gtigr&:;a; se encuentra posicionada (atractivo de la 0,08 2 0,16
Aumento del desempleo 0,08 1 0,08
Fendmenos naturales 0,06 1 0,06
Escasa afluencia de turistas en la zona actualmente. 0,07 2 0,14
SUBTOTAL 0,43 0,65
TOTAL 1 2,66

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Ramos, J., (2022)

Andlisis: Tras realizar la evaluacion y el andlisis de los factores externos de la parroquia

Pumallacta se obtiene un valor total ponderado de 2,66 estableciendo asi que se encuentra por

encima de 2,5 que es el promedio ponderado establecido, evidenciando que la organizacion

aprovecha las oportunidades y combate las amenazas existentes, analizando de manera

independiente los factores externos se observa un porcentaje mayor de ponderacion en las

oportunidades (2,01) y un porcentaje menor en las amenazas (0,65), lo cual demuestra que la

parroquia Pumallacta aprovecha las oportunidades, asi como también trata de reducir las

amenazas. Lo importante es tomar en cuenta las oportunidades que existen para tratar de eliminar

o0 contrarrestar las amenazas y se lo realiza mediante el planteamiento y desarrollo de estrategias

gue permita dar cumplimiento a los objetivos organizacionales.

Analisis FODA

Se realizara por medio de la aplicacion de la matriz FODA.

Tabla 20-3. Matriz FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

2. Manifestaciones

Acceso vial
Destino seguro

AN

Atractivos
de Pucara)

8.  Ubicacion geografica

1. Variedad de floray fauna.
culturales
(Fiestas patronales a la virgen del | 3.
Carmen, utilizacién de la quipa,
enlazada de ganado bravo)

Diversidad gastronémica tipica
naturales
Sisaran, Camino del Inca, Loma | 6.

(Cerro

7. Actividades recreativas

9. Eficiente servicio al cliente

1.
2.

Ausencia de marca turistica.

Falta de promocién en medios de
difusion

Bajo posicionamiento de los
atractivos turisticos

Presupuesto limitado por parte del
Gad

Nula gestion de marca
(Comunicacion, promocion,
construccion de marca)

Carencia de sefialética

OPORTUNIDADES

Estrategias (FO)

Estrategias (DO)
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1. Afluencia de turistas que mejoren
el ingreso econémico del sector.

2. Uso de redes sociales por parte del
mercado objetivo, para promocionar
los atractivos turisticos (plataforma
Facebook).

3. Rehabilitacion de los atractivos
turisticos por parte del gobierno
nacional.

4. Sitio potencial para desarrollar
actividades de turismo comunitario

5. Incremento de alianzas de
cooperacion entre los sectores publico
y privado.

6. Campafias por parte del Ministerio
de Turismo para reactivar la economia
(Campaiia activate, Ecuador)

F1, F6 y O1, O2: Crear paquetes
turisticos en funcion a los atractivos
mas visitados y relevantes que posee la
parroquia Pumallacta.

F2, F9 y O5: Instaurar negocios en la
parroquia que brinden servicios de
hospedaje, alimentacion y diversion a
los turistas que visiten la zona.

F1, F2, F6, F7y O1, O4:

Desarrollar estrategias de
posicionamiento y fidelizacion por
medio de la entrega de souvenirs en los
cuales se plasmen el imagotipo de la
marca turistica.

D2, D5y 02, O6: Realizar contenido en
lared social Facebook para promocionar
los paquetes turisticos, actividades
culturales, actividades recreativas que se
pueden conocer y desarrollar en la visita
de la parroquia.

D6 y O3: Diseflar sefialética de
direccionamiento e informacion desde el
ingreso a la parroquia con un vinil
fotoluminiscente, hasta los diferentes
atractivos turisticos que seran dirigidos
por la incrustacion de senderos
homologados para de esta forma guiar a
los turistas y hacer de esta una visita
placentera.

AMENAZAS

Estrategias (FA)

Estrategias (DA)

1. Clima desfavorable en ciertas
épocas del afo.

2. Incremento de infectados por el
virus COVID-19

3. La competencia se encuentra
posicionada (atractivo de la nariz del
diablo)

4. Aumento del desempleo

5. Fendmenos naturales

6. Escasa afluencia de turistas en la
zona.

F1, F6 y A3: Elaborar el manual de
marca, en la cual se plasmaran
elementos iconograficos como el
Cerro Sisaran, la enlazada del ganado
bravo, el paramo; evidenciando el
turismo cultural que tiene la parroquia,
asi como también estableciendo, la
psicologia del color, la tipografia
adecuada, la aplicacion del uso
correcto del manual, con el objetivo de
diferenciarse de la competencia,
alcanzar posicionamiento y dar a
conocer a Pumallacta para establecerla
como un destino turistico.

D1 y A2: Crear capacitaciones sobre
protocolos de bioseguridad, por la
pandemia del COVID19, a personas que
tengan establecimientos de alojamiento,
alimentacion, diversidon y recreacion,
para mitigar el riesgo de contagio a los
turistas.

D2 y A3: Publicidad y promocion de la
marca turistica en la red social
Facebook, asi como también Ia
utilizacion de canales offline a través de
materiales publicitarios impresos como
volantes o afiches, en los cuales se
pretende destacar un punto referencial
enmarcando la direccién de la parroquia
con relacién a la competencia que se
encuentra posicionada.

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Ramos, J., (2022)

3.3.2. Paso 2. Construccion del Disefio

Se aplico el siguiente paso del modelo de branding, concerniente a la construccion del disefio, ya
que en base a esto se toma en cuenta la psicologia, mision y vision, por tal razén es importante
partir por una lluvia de ideas en donde se identifica atributos Unicos que se veran plasmados en la

identidad visual de la marca.
Mision

Impulsar el turismo de la parroquia Pumallacta, contribuyendo al desarrollo sostenible y a la vez
promoviendo el crecimiento econémico, social y cultural por medio de la promocién y difusion

del potencial turistico que posee la zona.
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Visién

Ser una parroquia reconocida a nivel provincial y nacional en el desarrollo del turismo, a través
de un modelo de gestion que contribuira el desarrollo del cantén, evidenciando ser una marca
amigable con la naturaleza y fortaleciendo la actividad cultural y el reconocimiento turistico en

los préximos afios.
Psicologia

La psicologia de la marca se centra en plasmar la esencia de esta, asi como también en analizar
las dimensiones como la sofisticacion, atributos, sinceridad, promesa de marca, entusiasmo; que
se va a establecer en su creacion formando de esta manera la personalidad de la marca, lo cual

serd mas facil identificarse.
Lluvia de ideas

« Atributos de marca
Los atributos de marca son caracteristicas que hacen referencia a aquellos aspectos tangibles e
intangibles de ciertos productos y servicios pertenecientes a una organizacion, los mismos que

son evidenciados por los clientes y permiten reconocer la presencia de una marca.

Accesibilidad

Calidad I ---  Seguridad

Confiabilidad * ™ satisfaccion

Gréfico 22-3: Atributos de marca
Realizado por: Ramos, J., (2022)

Por tal razon se plantean los siguientes atributos de marca que formaran parte de la creacién de la
marca como la accesibilidad, seguridad, satisfaccion, confiabilidad, calidad que se pretende
evidenciar dentro de la marca turistica, para que los clientes reconozcan a la misma.

o Promesa de marca
La promesa de marca se refiere al compromiso que se establece con los clientes como por ejemplo

la experiencia, o la promesa de valor que debe ser relevante y diferente a las de la competencia.
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Experiencias
Gnicas

Aventura 1 \/ _-- Relajacién

Grafico 23-3: Promesa de marca
Realizado por: Ramos, J., (2022)

En cuanto a la promesa de valor se estableci6 caracteristicas como experiencias Unicas, relajacion
y aventura que es lo que se quiere destacar en la marca y llegar a posicionar a la parroquia

Pumallacta como un destino turistico.

. Personalidad de la marca
La personalidad de marca es un conjunto de caracteristicas Unicas tanto emocionales como

asociativas, lo cual permite formar relaciones con el mercado objetivo y cautivarlo.

Diferenciacion

Sincesridad ____ al Emocion

Diversion ~ " Descubrimiento

Grafico 24-3: Personalidad de marca

Realizado por: Ramos, J., (2022)

De acuerdo con la personalidad de la marca se atribuyd las siguientes caracteristicas tales como
diferenciacién (en donde se plasma el color, la tipografia, el slogan, entre otras), la emocién que
se quiere plasmar en la imagen de la marca turistica, asi como el descubrimiento, diversidad y

sinceridad.
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. ldentidad de marca
La identidad de marcaes el conjunto de los elementos caracteristicos de la marca que la
organizacion crea para plasmar la imagen idonea, la misma que permite distinguirse de la

competencia.

Paramo

Manantiales --- Floray Fauna

e

Valles " Turismo cultural

Gréfico 25-3: Identidad de marca

Realizado por: Ramos, J., (2022)

La lluvia de ideas planteadas anteriormente se establecidé los elementos que resaltan en la
identidad de marca, los mismos que se han evidenciados en los resultados del estudio de mercado
dirigida al publico externo, asi como también por medio de los resultados manifestados por el
publico interno perteneciente a la parroquia Pumallacta, cuyos datos se recabaron por medio de

la entrevista.

3.3.3. Paso 3. Posicionamiento

Se efectud el siguiente paso, cuyo fin es vincular las necesidades de los consumidores, y a la vez
superar sus expectativas, permitiendo asi posicionarse en la mente de estos, para el cumplimiento
de este paso se debe responder a varias interrogantes como ¢Qué es la marca? ;Qué ofrece?

¢Debido a que? y ¢Para qué?

Tabla 21-3: Plataforma de posicionamiento

¢ Qué es la marca?

¢ Qué ofrece?

¢Debido a que?

¢Para qué?

La marca turistica de la
parroquia Pumallacta se
plasmara mediante un
simbolo distintivo en el
cual se reflejan atributos
como accesibilidad,

seguridad,  satisfaccion,

La marca turistica de la
parroquia Pumallacta
ofrece una promesa de
valor a sus clientes
potenciales como vivir
experiencias Unicas, llenas

de aventura y en un

El posicionamiento de la

marca turistica de la

parroquia Pumallacta
surge debido a que la zona
tiene

gran  potencial

turistico.

La marca turistica de la
parroquia Pumallacta
pretende establecer
diferenciacion frente a la
competenciay que a la vez
consideren

los turistas

relevante los atractivos
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confiabilidad, calidad que,
de identidad al producto
turistico de la parroquia,
pretendiendo destacar

frente a la competencia.

ambiente de relajacion,
logrando que la parroquia
se establezca como un

destino turistico.

turisticos que posee la
parroquia, llegando a
posicionarse en la mente
de los clientes.

Realizado por: Ramos, J., (2022)

3.3.4. Paso 4. Identidad Visual

Con respecto al siguiente paso que hace referencia a la identidad visual, se elaboré un imagotipo

en el cual se establece el color, tipografia, slogan, atributos, promesa de marca, valores de marca,

que constituye la personalidad, por lo que se debe crear un nombre o denominacion Gnica que la
diferencia de la competencia.

. Propuesta 1

Figura 1-3: Propuesta 1
Realizado por: Ramos, J., (2022)

Con respecto a la presente propuesta para la identidad visual de la marca se establecié enmarcar

en una circunferencia la pictografia perteneciente a los incas, esto para destacar uno de sus
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atractivos como lo es el camino del inca, seguido se plasmé un paisaje en el cual destaca el cerro
Sisaran, el paramo, asi también se representd al turismo cultural con una imagen de la iglesia
tratando de representar la religiosidad y las festividades que se desarrollan a su patrona la virgen
del Carmen, en la misma que se manifiestan varias traiciones, asi también se considerd importante
afiadir a la propuesta la tradicion de la enlazada del ganado bravo, y finalmente se agrego el
nombre de la parroquia en la cual reposa un chirote que es una especie de ave propia del lugar,

acompafiado del slogan el mismo que permitira establecer diferenciacion y reconocimiento.

Finalmente, la propuesta cromética de la marca turistica se basada en los colores representativos
de la parroquia, pues por tal razén se utilizé el color verde el cual simboliza la gran biodiversidad
en flora y fauna, el celeste de sus cielos, el vino oscuro que representa a las manifestaciones

culturales que se practican y el amarillo figura a la calidez de su gente.

En funcién a la tipografia principal se utilizé la fuente Impact, mientras que en la tipografia

secundaria se aplico la fuente Vivaldi Italic.

La siguiente escala cromatica evidencia la denominacion de los colores corporativos aplicados

con sus respectivos pantones.

PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE  PANTONE
P145-15C P68-16C P56-16U Pl1457C Po6-2U

Gréfico 26-3: Pantone-Propuesta 1
Realizado por: Ramos, J., (2022)
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o Propuesta 2

Figura 2-3: Propuesta 2
Realizado por: Ramos, J., (2022)

Para la siguiente propuesta se presenta como icono referente al camino del inca en un circulo el
mismo que se encuentra signos pictograficos, ademas se puede observar en la parte inferior el
rostro de los incas, destacando asi un atractivo turistico de la parroquia, asi también en la parte
interna se halla el majestuoso cerro Sisaran, acompafiado de su extenso paramo y finalmente se
evidencia la enlazada del ganado bravo para destacar tanto el turismo comunitario, como la fauna

que posee la parroquia.

Asi mismo la propuesta cromatica de la marca turistica se basada en los colores representativos
de la parroquia, pues por tal razdn se utilizd el color verde el cual simboliza la gran biodiversidad
en flora y fauna, el celeste de sus cielos, el vino oscuro que representa a las manifestaciones
culturales que se practican, los tonos de color café figuran a la Pachamama y el amarillo significa

la calidez de su gente.

La tipografia utilizada en la presente propuesta se aplicd la fuente Stencil, asi como también se

uso la fuente Pristina para la tipografia secundaria, de igual forma en la escala cromética se
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plasmaron mantuvieron los colores corporativos y que a continuacion se evidencian los pantones

de cada uno de ellos.

PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE
P145-15C P68-16C P56-16 U Pl1457C Po6-2U

Gréfico 27-3: Pantone-Propuesta 2
Realizado por: Ramos, J., (2022)

o PROPUESTA 3

Figura 3-3: Propuesta 3
Realizado por: Ramos, J., (2022)

En la tltima propuesta se representd el Cerro Sisardn, acompafado en la parte interna de este, la
iglesia destacando su turismo cultural, de igual manera se plasmd la imagen de la enlazada del
ganado bravo y finalmente se evidencia el nombre de la parroquia en la cual intervienen signos
originarios de la civilizacion inca, esto para no dejar de lado el gran atractivo que conserva la
zona. Para la siguiente idea, de igual manera se muestran elementos iconograficos como mientras

la iglesia y mantener los colores del Cerro Sisaran.

Pues es importante sefialar que esta propuesta es minimalista y a la vez trata de expresar

emocionalmente lo que se quiere dar a conocer a los turistas.
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La propuesta cromatica de la marca turistica se plante6 de acuerdo con los colores representativos
de la parroquia, pues por tal razon se utilizé el color verde el cual simboliza la gran biodiversidad
en flora y fauna, el negro para darle sofisticacion a la identidad de la marca, el vino oscuro que
representa a las manifestaciones culturales que se practican, el color café que figura a la tierra'y

el amarillo que da significado a la calidez de su gente.

En cuento a la tipografia principal se us6 la fuente Gilroy-Black y en la tipografia secundaria se

utilizé la fuente Spiritual Mountain.

El color es un componente fundamental dentro de la identidad visual de la marca, por lo tanto, se

ha establecido los siguientes de acuerdo con los colores corporativos, evidenciando sus

respectivos pantones.

PANTONE PANTONE PANTONE BANTONE
P145-15C P6B-16 C P36-16 U P145-7C

Gréfico 28-3: Pantone-Propuesta 3
Realizado por: Ramos, J., (2022)

3.3.5. Paso 5. Comunicacion

De acuerdo con el Gltimo paso del esquema de gestion de branding que trata sobre la
comunicacion, se elaboro la planeacion estratégica en donde se destacaron los atributos de la
marca, otorgandole beneficios como comentarios positivos, interacciones entre el publico
objetivo para dar a conocer la marca y catapultar a Pumallacta como un destino turistico gracias

al potencial que posee.

Tabla 22-3: Estrategia N°1

ESTRATEGIA N°1

PAQUETES TURISTICOS

Descripcion: Se aplicara la estrategia de creacion de paquetes turisticos en los cuales se enmarcan los servicios y
actividades que se realizaran y se pondran a disposicion de los turistas, cuyo costo es general el mismo

que incluiré transporte, alimentacion, actividades recreativas y la entrega de un souvenir.

Objetivo: Disefiar paquetes turisticos de los servicios que ofrece la parroquia Pumallacta, para dinamizar la economia
local.

Responsable: Técnico del area de planificacion del Gad

Técticas: Para la ejecucidn de la presente estrategia se va a desarrollar minuciosamente los siguientes aspectos, para

el cumplimiento del objetivo.
1. Seleccion de los lugares mas apropiados para establecerlos como rutas en base a los atractivos

mas visitados y de mas relevancia.
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2. Establecer rutas

3. Establecer presupuestos

4. Estipular duracion, horarios y fechas disponibles

5. Crear un itinerario de actividades (VER ANEXO D)

Frecuencia: Anual (Actualizacion anual)

Alcance: Turistas nacionales que visitaron la Provincia de Chimborazo cuyas edades comprenden entre 20 a 50
afios.

Presupuesto: $250 implementar la estrategia.

Sistema de | Satisfaccion del cliente = Numero de clientes satisfechos/ Total de clientes atendidos

monitoreo Para medir este indicador se aplicara una breve encuesta de satisfaccidn al cliente (VER ANEXO E)

Realizado por: Ramos, J., (2022)

Tabla 23-3: Estrategia N°2

ESTRATEGIA N°2

MARKETING DE CONTENIDOS

Descripcion: Se realizara la creacion de contenidos en la red social Facebook con el fin de atraer y conectar con los
turistas dandoles a conocer el producto turistico que ofrece Pumallacta, como postear los paquetes
turisticos, las actividades culturales, actividades recreativas que pueden desarrollar en la visita de la
parroquia, motivandoles a conocer los atractivos turisticos de la parroquia.

Objetivo: Promocionar los atractivos turisticos de la parroquia por medio de la generacidn de contenido atractivo a
través de la red social Facebook, para incentivar a los turistas a conocer Pumallacta y en base a esto
alcanzar reconocimiento de la marca.

Responsable: Técnico del area de planificacion del Gad

Técticas: - Compartir noticias o datos importantes sobre los atractivos turisticos, como por ejemplo crear un post
informativo sobre las actividades que se desarrollaban en el camino del inca, en la etapa de la civilizacion
incaica.

- Crear y promocionar eventos turisticos de acuerdo con las manifestaciones culturales, por ejemplo, el 16
de Julio que se celebra las fiestas patronales, la bajada y enlazada del ganado bravo, actividades culturales
como musicay danza. (VER ANEXO F)

-Subir estados de las actividades desarrolladas en los diferentes atractivos turisticos de la parroquia, en
donde los turistas nos cuenten como ha sido su experiencia.

Frecuencia: Semanal

Alcance: Turistas nacionales que visitaron la Provincia de Chimborazo cuyas edades comprenden entre 20 a 50
afos.

Presupuesto: $ 336

Sistema de | Engagement rate= (Total de interacciones/Alcance de la publicacion) *100

monitoreo:

Realizado por: Ramos, J., (2022)

Tabla 24-3: Estrategia N°3

ESTRATEGIA N°3

SENALETICA TURISTICA (DIRECCIONAMIENTO E INFORMACION)
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Descripcidn: Se ejecutara la estrategia de implementacién de sefialética turistica con la finalidad de orientar, guiar,
direccionar e informar la ruta correcta para que los visitantes puedan llegar hasta la Parroquia Pumallacta
y movilizarse hacia cada uno de sus atractivos.

Obijetivo: Guiar a los turistas que visiten la parroquia y sus atractivos, para fortalecer e impulsar el desarrollo

socioecondmico brindando un servicio de calidad a sus clientes y asi lograr el posicionamiento de la marca.

Responsable:

Técnico del area de planificacion del Gad

Tacticas:

- Se instalard un Vinil fotoluminiscente de bienvenida en la entrada de la parroquia, cuya sefialética medira
1,20m x 1m, que se colocara en dos tubos rectangulares de acero inoxidable de un tamafio de 1,50 metros
a cada lado x 1,5 mm de espesor.

- En el centro de la Parroquia Pumallacta se colocara un panel informativo en piedra esmaltada de 1,70m
x 1,20m, en el cual constara el mapa, una breve informacion de la parroquia, sus principales atractivos.

- Se colocaran 9 senderos turisticos homologados en un tubo rectangular de acero inoxidable de 1,50m x
1,5 mm de espesor, se ubicaran en el ingreso de la comunidad Guapcas, Shabasfiay, Arrayan, en los
recintos Pifian, la Playa y La Delicia y en los principales atractivos turisticos como son el Camino del Inca,
la Loma de Pucaray el Cero Sisaran. (VER ANEXO G)

Frecuencia:

Anual

Alcance:

Turistas nacionales que visitaron la Provincia de Chimborazo cuyas edades comprenden entre 20 a 50

afos.

Presupuesto:

$700

Sistema de

monitoreo:

Eficacia= (Resultado alcanzado*100) / (Resultado previsto)
Eficiencia= ((Resultado alcanzado/costo real) *Tiempo invertido) / ((Resultado previsto/costo previsto)

*Tiempo previsto)

Realizado por: Ramos, J., (2022)

Tabla 25-3: Estrategia N°4

ESTRATEGIA N°4

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

Descripcion: Se elaborard la estrategia de creacion del manual de identidad corporativa, cuya funcion es plasmar las
directrices de los elementos, la definicion y el uso correcto de la marca, sus aplicaciones, asi como también
se tomo en cuenta elementos iconograficos, psicologia del color, tipografia, entre otros.

Obijetivo: Aplicar de manera correcta la identidad visual de la marca en los distintos tipos de canales ya sean online

u offline para poder posicionarse y diferenciarse de la competencia.

Responsable:

Técnico del area de planificacion del Gad

Tacticas: - Determinar los elementos iconogréficos en funcidn a las actividades, que distinguen a la parroquia de la
competencia.
- Establecer el color de los elementos en base a la psicologia del color.
- Establecer la tipografia que de realce a la marca
- Fijar los usos correctos e incorrectos de la marca.
- Determinar la aplicabilidad de la marca.
(VER ANEXO H)
Frecuencia: Anual
Alcance: Turistas nacionales que visitaron la Provincia de Chimborazo cuyas edades comprenden entre 20 a 50

afos.
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Presupuesto: $400

Sistema de | Eficacia= (Resultado alcanzado*100) / (Resultado previsto)
monitoreo: Eficiencia= ((Resultado alcanzado/costo real) *Tiempo invertido) / ((Resultado previsto/costo previsto)

*Tiempo previsto)

Realizado por: Ramos, J., (2022)

Tabla 26-3: Estrategia N°5

ESTRATEGIA N°5

PUBLICIDAD Y PROMOCION

Descripcion: Se realizard la estrategia de publicidad y promocion de la marca turistica en canales online a través de la
red social Facebook y offline por medio de materiales publicitarios impresos como volantes o afiches, en
los cuales se pretende destacar un punto referencial enmarcando la direccion de la parroquia con relacion

a la competencia que se encuentra posicionada.

Objetivo: Comunicar los atractivos turisticos que posee la parroquia Pumallacta, por medio de publicidad online y
offline para informar y persuadir a los turistas a conocer su potencial turistico y de esta manera alcanzar

posicionamiento.

Responsable: Técnico del &rea de planificacion del Gad

Técticas: - Anuncios publicitarios en la red social Facebook

- Elaboracio6n de afiches o volantes tamafio A6 (14,8 cm x 10,5 cm) en material POP para comunicar los
paquetes turisticos que ofrece la parroquia Pumallacta, en los cuales se plasmara el punto referencial de
acuerdo con la competencia. Por ejemplo, la parroquia Pumallacta se encuentra ubicada a 10 minutos de
la nariz del diablo. (VER ANEXO 1)

- Los volantes seran entregados en el atractivo de la nariz del diablo ya que este acapara mas afluencia de

turistas.

Frecuencia: Semanal

Alcance: Turistas nacionales que visitaron la Provincia de Chimborazo cuyas edades comprenden entre 20 a 50
afios.

Presupuesto: $380

Sistema de | Engagement rate= (Total de interacciones/Alcance de la publicacion) *100

monitoreo: Eficacia= (Resultado alcanzado*100) / (Resultado previsto)

Realizado por: Ramos, J., (2022)

Tabla 27-3: Estrategia N°6

ESTRATEGIA N°6

POSICIONAMIENTO

Descripcidn: Se aplicard la estrategia de posicionamiento por medio de la entrega de souvenirs, que seran obsequiados
a los turistas que adquieran uno de los paquetes turisticos con la finalidad de lograr que la marca ocupe un

lugar en la mente de los clientes.

Obijetivo: Reflejar la marca turistica a través de souvenirs que representen el producto turistico de la parroquia, para
conectar emocionalmente con los clientes, estableciendo fidelizacion y posicionamiento de la marca.

Responsable: Técnico del area de planificacion del Gad

Tacticas: -Elaboracion de souvenirs
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-Elaboracién de 50 bolsas artesanales de tela, en las cuales se plasmara el imagotipo de la marca turistica.
bordado a mano.
- Elaboracion de 60 tazas de ceramica sublimadas con el imagotipo de la marca turistica.

- Elaboracion de 120 llaveros destapadores sublimados con el imagotipo de la marca turistica

(VER ANEXO J)

Frecuencia: Mensual

Alcance: Turistas nacionales que visitaron la Provincia de Chimborazo cuyas edades comprenden entre 20 a 50
afos.

Presupuesto: $1148,00

Sistema de | Indice de promotor neto= % promotores - % detractores

monitoreo:

Realizado por: Ramos, J.

. (2022)

Tabla 28-3: Estrategia N°7

ESTRATEGIAN°7

MANEJO DE REDES SOCIALES

Descripcion: Se aplicara esta estrategia de manejo de redes sociales, el cual el Community Manager sera el
encargado de crear contenido para la red social Facebook en la cual se promocione los servicios turisticos
que ofrece la parroquia Pumallacta, las actividades culturales, recreativas, de entretenimiento que se
pueden desarrollar en la localidad.

Objetivo: Generar engagement, a través del contenido publicado en Facebook, ademas de interactuar con el pablico
objetivo, para evidenciar la calidad del servicio que ofrece la parroquia y en funcién a esto establecer
posicionamiento de la marca turistica.

Responsable: Técnico del &rea de planificacion del Gad

Técticas: La persona encargada de manejar las redes sociales de la marca turistica de la parroquia Pumallacta en
este caso el comunity manger desempefiara varias funciones como:

- Creacion de contenido atractivo

- Publicacioén de contenido de acuerdo con las mejores horas para postearlas
En la tarde de 13:00 a 15:00 y en la noche de 19:00 a 21:00 horas.

- Responder los comentarios tanto positivos como negativos, en el segundo caso tratar de dar una
respuesta respetuosa, clara y coherente para evitar que otras asocien de manera negativa a la
marca.

Frecuencia: Semanal

Alcance: Turistas nacionales que visitaron la Provincia de Chimborazo cuyas edades comprenden entre 20 a 50
afios.

Presupuesto: $ 400

Sistema de | Engagement rate= (Total de interacciones/Alcance de la publicacion) *100

monitoreo: Eficacia= (Resultado alcanzado*100) / (Resultado previsto)

Realizado por: Ramos, J.

. (2022)
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Tabla 29-3: Matriz de seguimiento y control

promocion

parroquia Pumallacta, por medio de publicidad online
y offline para informar y persuadir a los turistas a
conocer su potencial turistico y de esta manera alcanzar

posicionamiento.

de la publicacion) *100
Eficacia= (Resultado alcanzado*100) / (Resultado

previsto)

ESTRATEGIA OBJETIVO FECHA DE | FECHA ~DE | MECANISMO DE CONTROL RESPONSABLE
INICIO FINALIZACION
Paquetes turisticos Disefiar paquetes turisticos de los servicios que ofrece | Abril 2022 Diciembre 2022 Satisfaccién del cliente = Numero de clientes | Técnico del &rea de
la parroquia Pumallacta, para dinamizar la economia satisfechos/ Total de clientes atendidos planificacion del Gad
local.
Marketing de | Promocionar los atractivos turisticos de la parroquia | Abril 2022 Diciembre 2022 Engagement rate= (Total de interacciones/Alcance | Técnico del area de
contenidos por medio de la generacién de contenido atractivo a de la publicacion) *100 planificacion del Gad
través de la red social Facebook, para incentivar a los
turistas a conocer Pumallacta y en base a esto alcanzar
reconocimiento de la marca.
Sefialética turistica | Guiar a los turistas que visiten la parroquia y sus | Abril 2022 Diciembre 2022 Eficacia= (Resultado alcanzado*100) / (Resultado | Técnico del area de
(Direccionamiento e | atractivos, para fortalecer e impulsar el desarrollo previsto) planificacion del Gad
informacion) socioeconémico brindando un servicio de calidad a sus Eficiencia= ((Resultado alcanzado/costo real)
clientes y asi lograr el posicionamiento de la marca. *Tiempo invertido) / ((Resultado previsto/costo
previsto) *Tiempo previsto)
Manuel de identidad | Aplicar de manera correcta la identidad visual de la | Abril 2022 Diciembre 2022 Eficacia= (Resultado alcanzado*100) / (Resultado | Técnico del éarea de
corporativa marca en los distintos tipos de canales ya sean online u previsto) planificacion del Gad
offline para poder posicionarse y diferenciarse de la Eficiencia= ((Resultado alcanzado/costo real)
competencia. *Tiempo invertido) / ((Resultado previsto/costo
previsto) *Tiempo previsto)
Publicidad y | Comunicar los atractivos turisticos que posee la | Abril 2022 Diciembre 2022 Engagement rate= (Total de interacciones/Alcance | Técnico del area de

planificacion del Gad
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Posicionamiento Reflejar la marca turistica a través de un souvenir que | Abril 2022 Diciembre 2022 indice de promotor neto= % promotores - % | Técnico del area de
represente el producto turistico de la parroquia, para detractores planificacion del Gad
conectar emocionalmente con los clientes,
estableciendo fidelizacién y posicionamiento de la
marca.

Manejo de redes | Generar engagement, a través del contenido publicado | Abril 2022 Diciembre 2022 Engagement rate= (Total de interacciones/Alcance | Técnico del area de

sociales en Facebook, ademéas de interactuar con el publico de la publicacion) *100 planificacion del Gad

objetivo, para evidenciar la calidad del servicio que
ofrece la parroquia y en funcién a esto establecer

posicionamiento de la marca turistica.

Eficacia= (Resultado alcanzado*100) / (Resultado

previsto)

Realizado por: Ramos, J., (2022)
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Tabla 30-3: Cuadro de mando integral

ABRIL MAYO JUNIO

JULIO

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

ESTRATEGIA

RESPONSABLE

PRESUPUESTO[1 |2 |34 (1]2|3|4]|1]|2

1

2

3

1/2(3|4

1

2

3

4

11234

1/2(3 |4

Técnico del area de
planificacion del

Paquetes turisticos | Gad $ 250,00
Técnico del area de

Marketing de | planificacion del

contenidos Gad $ 336,00

Sefialética turistica
(Direccionamiento
e informacion)

Técnico del area de
planificacion del
Gad

$ 700, 00

Manuel de
identidad
corporativa

Técnico del area de
planificacion del
Gad

$ 400,00

Publicidad y
promocion

Técnico del area de
planificacion del
Gad

$ 380,00

Posicionamiento

Técnico del area de
planificacion del
Gad

$1148,00

Manejo de redes

sociales

Técnico del area de
planificacion del
Gad

$400,00

Realizado por: Ramos, J., (2022)
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CONCLUSIONES

El Branding implica acciones relacionadas a la construccion y gestién de una marca, cuyo enfoque
primordial es generar sensaciones y establecer conexiones emocionales en donde se garantice la
calidad del producto turistico, se transmita valor y se fomente la fidelidad, para alcanzar el
posicionamiento en la mente del consumidor, por ende, se utilizé herramientas de comunicacion
para la promocion y difusidn de los atractivos turisticos de la parroquia Pumallacta. Por lo tanto,
se concluye que la revision bibliografica desempefia un rol importante dentro de todo proyecto de
investigacion ya que logra determinar las pautas cientificas para llevar un proceso adecuado,

dandole sustento y validez a la misma.

Mediante el estudio de mercado se concluye que el perfil del cliente potencial para Pumallacta en
su mayoria pertenece al género femenino cuyas edades fluctian en un rango de 20 a 30 afios,
percibiendo un ingreso promedio mensual de $401 a $800, con una ocupacion establecida como
empleados privados, los mismos que poseen un nivel de instruccién secundario, por otra parte
con respecto a la investigacion de campo se determiné que la parroquia Pumallacta posee en el
ambiente interno un valor total ponderado de 2,96, demostrando que la organizacion se focaliza
en potenciar sus fortalezas, a la vez que trata de contrarrestar sus debilidades por medio del
planteamiento y desarrollo de estrategias, asi mismo en el analisis externo se evidencia un valor
total ponderado de 2,66 demostrando que la parroquia presenta grandes oportunidades que al

momento no son aprovechadas eficientemente.

Se construyd la identidad visual de la marca turistica para la parroquia Pumallacta, a través de la
investigacion de campo y la investigacion de mercado, en la cual se consideraron distintos
elementos iconograficos, como es el caso del Cerro Sisaran, el paramo gue representa la extensa
flora existente, asi como la fauna plasmada en la enlazada del ganado bravo que ademas destaca
el turismo cultural, manifestando una de sus tradiciones, el slogan seleccionado fue “Tierra de
encanto y tradicion” considerando la relevancia que tiene las manifestaciones culturales,
plasmando estos elementos, dotdndole de diferenciacion y otorgandole crecimiento,
posicionamiento y lealtad hacia la marca. Por lo anterior expuesto se concluye que las estrategias
de branding tienen el propdésito de captar y alcanzar la atencion de los clientes potenciales,
provocando emocion y sentimientos positivos hacia la marca y a través de ello lograr
posicionamiento de los atractivos que tiene la parroquia Pumallacta, estableciéndose la misma

como un destino turistico provincial y nacional.
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RECOMENDACIONES

Para investigaciones futuras Se recomienda analizar lo expuesto por los autores citados en el
marco tedrico en donde se abordaron temas como branding, gestién del branding, estrategias de
branding, promocion y turismo, con respecto a las variables dependiente e independiente de la
investigacion, ya que esta informacién otorga gran valor que contribuye al disefio eficiente de

estrategias al momento de poner en préctica la propuesta investigativa.

Es importante implementar actividades recreativas conforme a los gustos y preferencias, de
acuerdo con el perfil de los clientes potenciales para brindar un servicio de calidad, llevando
consigo a superar las expectativas del publico meta, ademas en funcion a la presente investigacion
se recomienda que la parroquia Pumallacta realice un anélisis paulatino tanto interno como
externo, en donde se corrijan sus deficiencias y se aprovechen sus potencialidades para captar las

oportunidades y enfrentar eficientemente las amenazas del entorno.

Se recomienda al GAD Parroquial de Pumallacta considerar e implementar las estrategias de
branding para que contribuyan al posicionamiento de la organizacion a mediano y largo plazo, asi
como también al uso correcto del manual de marca, asi mismo se recomienda aplicar estudios de
mercado complementarios para la instalacién de negocios que brinden servicios a los turistas que

visiten la zona, considerando protocolos de bioseguridad, por la pandemia del COVID19.
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GLOSARIO

Atractivos turisticos: Los atractivos y recursos turisticos son considerados como la base del
desarrollo turistico de una localidad, debido a que el turismo es esencial para el desarrollo de una
localidad, es importante invertir en ellos para fortalecer el patrimonio, la identidad cultural,

conservarlos y de igual forma motivar a los turistas para que realicen una visita. (Carvajal & Lemoine,
2018)

Atributos de la marca: Los atributos de marca hacen referencia a aquellos aspectos tangibles de
los productos y servicios. Nos referimos a las propiedades, composicion, prestaciones, materiales

innatos que pueden tocarse, verse, medirse. (Arrontes & Barrera, 2019)

Consumidor: El consumidor es una persona u organizacion que consume bienes o servicios, que
los productores o proveedores ponen a su disposicion en el mercado y que sirven para satisfacer

algln tipo de necesidad. (Sanchez, Economipedia, 2016)

Cultura: “La cultura es el conjunto de conocimientos y rasgos caracteristicos que distinguen a

una sociedad, una determinada época o un grupo social”. (Peird, 2020)

Estrategia: La estrategia es un procedimiento dispuesto para la toma de decisiones y/o para
accionar frente a un determinado escenario. Esto, buscando alcanzar uno o varios objetivos

previamente definidos. (Westreicher, 2020)

Posicionamiento: EI posicionamiento de marca se refiere al lugar que ocupa una marca y todas
sus asociaciones (caracteristicas, atributos, personalidad, imagen) en la mente de una persona de

manera distintiva frente a sus competidores. (Gonzélez J. , 2012)

Publicidad: La publicidad es una estrategia de mercadotecnia que envuelve la compra de un
espacio en medios para divulgar un producto, servicio o marca, con el objetivo de alcanzar

el publico objetivo de la empresa e incentivarlo a comprar. (Giraldo, 2019)

Producto: Conjunto de caracteristicas, tanto favorables como desfavorables, y beneficios que un
consumidor alcanza mediante un intercambio con un oferente y el cual suministra su servicio

mediante el uso en la experiencia de consumo. (Juliao Esparragoza, 2016)

Producto turistico: Un producto turistico puede ser considerado como un conjunto de bienes y
servicios tangibles e intangibles, compuesto por una mezcla o combinacion de elementos de la
industria turistica, resultantes de un proceso productivo en el que se combinan servicios y
equipamientos con el propésito de ser ofrecido al mercado en busqueda de satisfacer necesidades

y deseos de los visitantes, a cambio de cierto precio. (Nasimba & Cejas, 2015, pag. 5)


https://economipedia.com/definiciones/sociedad.html

Promocidn: La promocion son todas las actividades de comunicacion en marketing, diferentes a
la publicidad, relaciones publicas y venta personal, que se desarrollan para impulsar y estimular
al consumidor a la compra inmediata del bien o servicio, mejorando con ello, el desempefio de

marketing de los intermediarios y vendedores. (Mesa Holguin, 2012, pag. 180)

Segmentacién: La segmentacion es una divisién de caracteristicas homogéneas que permite la
clasificacién de los grupos que la poseen. En marketing se utiliza como herramienta previa de la
primera decision estratégica para organizar la propuesta de valor: definir el cliente. (Juliao
Esparragoza, 2016)

Servicio: Un servicio, en el &mbito econdmico, es la accién o conjunto de actividades destinadas
a satisfacer una determinada necesidad de los clientes, brindando un producto inmaterial y

personalizado. (Sanchez, 2016)

Turismo: El turismo es una de las practicas modernas que los individuos tienen para descansar,
recrearse, conocer y socializar con otras personas; conlleva mdltiples implicaciones en las
sociedades y la economia de las comunidades que se ven afectadas positiva o negativamente por
este fendmeno; es sobre todo en este Ultimo punto donde se da una gran relevancia al turismo
como una actividad que genera inversién de infraestructura, estructura y superestructura en los
destinos turisticos, favorece la inversién nacional y extranjera que a su vez repercute de manera

positiva en la creacion de fuentes de empleo y captacion de divisas para el pais. (Maldonado, 2012)
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ANEXOS

ANEXO A: FORMATO DE ENCUESTA

A

espoch

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ESCUELA DE MERCADOTECNIA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

q

ESCUELA DE

MARKETING

Objetivo: Recopilar informacion relevante del mercado objetivo, para determinar las caracteristicas que debe poseer
la marca turistica de la parroquia Pumallacta del Cantén Alausi, Provincia de Chimborazo.

1. Datos generales

M F 20-30 31-40 41-50 51 0 méas
GENERO EDAD
Menor a 400 801-1200 Més de Prefiero no
INGRESO USD 401- 800 USD USsD 1200 USD | responder
PROMEDIO
MENSUAL
Empleado Empleado
OCUPACION Estudiante publico privado No trabaja
Primaria Secundaria Tercer Nivel Cuarto Nivel
NIVEL DE
INSTRUCCION

2. ¢Usted considera importante salir de vacaciones?

Si

No

3. ¢Con que frecuencia visita lugares turisticos?

Semanal

Mensual

Semestral

Feriados

4. De las siguientes alternativas elija una ¢Por qué cree usted que es importante una marca?

Permite identificarse

Permite diferenciarse

Permite ser reconocida

5. ¢Cudles de las siguientes opciones considera que serian los elementos representativos dentro de una marca

turistica? Escoja una.

Parques

Gastronomia

Lugares turisticos

Festividades




6.

10.

11.

12.

| Floray fauna \ |

¢En unaescala del 1 al 5 (siendo 1 el valor minimo y 5 el valor maximo) en qué medida diria usted que un
destino turistico debe poseer las siguientes caracteristicas?

Variedad de atractivos turisticos
Clima agradable

Destino seguro

Actividad cultural

Gastronomia

¢Estaria usted de acuerdo que un destino turistico sea identificado por una marca, la cual demuestre todos los
atractivos turisticos que posee?

Si
No

Para la siguiente lista de atractivos turisticos, ;Cual considera usted que seria el principal simbolo de una marca
turistica?

Montafias

Paramo

Valles

Senderos y refugios incas
Manantiales

Turismo cultural

De las siguientes frases. ;Con cual cree usted que se identificaria de mejor manera una marca turistica?

Tradicién y turismo

Paraiso ancestral

Tierra de encanto y tradicion
Maravilla natural

De las siguientes opciones escoja una ;Qué medios de comunicacion considera usted que son los adecuados para
la difusion de los atractivos turisticos?

Radio
Periddico
Facebook

Instagram
Tik Tok

¢Esta usted de acuerdo que la gestion de una marca permitird promocionar el potencial turistico de una zona?

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Indiferente

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

¢ Conoce usted los atractivos turisticos que posee la parroquia Pumallacta?

Si

No




ANEXO B: FORMATO ENCUESTA INTERNA

ENCUESTA INTERNA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO T

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS MERCADOTECNIA

h

45

CARRERA DE MERCADOTECNIA

Objetivo: Recopilar datos relevantes para evaluar y diagnosticar la situacion actual de la Parroquia Pumallacta, con
la finalidad de desarrollar una marca turistica para promocionar el potencial que posee la zona.

1. Situviera que describir a la parroquia Pumallacta, en una palabra, ¢cudl seria?

2. De lasiguiente lista. ; Qué atractivos turisticos considera usted que destacan, frente a la
competencia?
Loma de Pucara
Camino del inca
Refugio del inca
El cerro Sisaran

Otro: Mencione cual

3. ¢Qué elemento representativo considera el més idéneo, para destacar en la creacion de la marca
turistica de la parroquia Pumallacta?

La yunta

El trigo

Manantiales

Rios

Paramo

Atractivos turisticos

Floray fauna

Otro: Mencione cual

4. Enrelacion con la flora y fauna que posee la parroquia Pumallacta, ¢qué especie considera usted
Unica de la zona para plasmar en la identidad visual de la marca?, mencione al menos una especie de
floray una de fauna.

5. Clasifique a los siguientes aspectos, segln su consideracion en fortalezas y debilidades.
Fortalezas Debilidades

Manifestaciones culturales (costumbres
y tradiciones)

Viabilidad
Clima

Presupuesto
Destino seguro
Hospedaje
Infraestructura

Potencial turistico




Actividades recreativas
Conocimiento de la Parroquia

Promocién en medios de difusion

6. De las siguientes frases. ¢Con cual cree usted que se identificaria de mejor manera la marca turistica
para la Parroquia Pumallacta?
Pumallacta, Tradicion y turismo

Pumallacta, Paraiso ancestral
Pumallacta, Tierra de encanto y tradicion

Pumallacta, Maravilla natural

Otro: Mencione cual

7. ¢Estéa usted de acuerdo con una campafia de promocion turistica para la parroquia Pumallacta?
¢Por qué?

Si
No

8. ¢ Cuadles son los medios que considera usted idéneos para la difusion de los atractivos turisticos de la
parroquia?

Radio

Periddico

Facebook

Instagram

Tik Tok

Otro: Mencione cual

9. ¢Qué atractivo turistico del canton Alausi considera que es su principal competidor?
Nariz del diablo
Lagunas de Ozogoche

Puente Negro

Reloj Publico

Templo Principal Iglesia Matriz
Las cascadas de Huigra

Otro: Mencione cual

10. ¢Por qué considera usted que los turistas deberian visitar Pumallacta?, mencione al menos 3 motivos



ANEXO C: ALFA DE CRONBACH

ENCUESTA |P1|P2|P3|P4|P5|P6|P7|P8|P9|P10[P11|P12|Sum total
1 4 3| 5| 5| 4| 5/ 5| 5/ 51 3] 4 5 53 k 12
2 4| 1| 2| 3| 4| 4| 4| 4] 5| 1| 3| 4 39 N 7,04
3 3| 3| 5/ 5/ 5/ 5/ 5 5 6 3 4/ 5 54 Vit 444
4 4 3| 4| 5| 51 5/ 5/ 5/ 6] 2| 5| 5 54
5 3| 3 5] 5/ 5/ 5| 5| 5/ 6/ 4| 4| 5 55, Seccion1 1,09090909
6 3| 1| 4| 4| 4| 4| 4| 51 4 2| 3] 5 43 Seccion 2 0,841
7 4 3| 51 51 51 5/ 5/ 4] 6] 2| 3| 5 52 Absoluto 0,841
8 3| 38| 5/ 5/ 5/ 5 4 5/ 4 3] 3/ 5 50 a 0,92
9 4 3| 5|/ 5| 5/ 5/ 5| 5/ 6] 3] 4 5 55| varianza vertical
10 2| 3| 3| 4| 5| 4| 5| 4 51 1| 4| 5 45 ] Y(x —p)?
11 2| 2| 2| 4] 4| 3| 4] 3] 4] 1 3] 5 37 varianzan = —
0,6]0,7| 15|05/ 0,3]|0,5|0,3[05[0,8| 1,0[ 0,5/ 0,1
__k |, _Xvi
=k -1 [1_ Ve

ANEXO D: PAQUETES TURISTICOS

RUTA “ENCANTO CULTURAL”

RUTA “SENDERO DEL INCA”

Duracion: 6 horas

Horarios: (9:00 — 15:00)

Fechas disponibles: Fines de semana y feriados
Itinerario de actividades:

9:00 = Encuentro en la plaza principal de Alausi
9:30

Pumallacta) en donde el guia da la bienvenida y

Punto de inicio del tour (Parroquia

proporciona informacion general del recorrido.
9:45 = Visita a la iglesia de Pumallacta.

10:00 = Llegada a la Loma de Pucara

10:30 = Traida y enlazada del ganado bravo por el
cerro Sisarén.

11:00 = Entrega de Box Luch

11:30 = Realizacion de varias actividades recreativas
- Pesca deportiva

- Ingreso a la cabafia

- Cabalgatas

- Fotografia

- Senderismo por el Cerro Sisaran

- Entrega de recuerdos de la parroquia.

13:45 = Regreso al centro de Pumallacta

Duracion: 6 horas

Horarios: (9:30 — 15:30)

Fechas disponibles: Fines de semana y feriados
Itinerario de actividades:

9:30 = Encuentro en la plaza principal de Alausi
10:00 = Punto de inicio del tour (Centro de la
parroquia Pumallacta) en donde el guia dara la

y
generales del recorrido.

bienvenida proporcionara  indicaciones
10:20 = Visita a las ruinas de Pumallacta.
-Observacion y fotografia de las casas antiguas de
adobe y piedra

11:00 = Entrega de Box Luch

11:20 = Llegada al camino de Inca.

11:30

recreativas

= Realizacién de varias actividades
- Recorrido por el camino del inca

- Explicacién por parte del guia sobre las
actividades que se desarrollaban en esa ubicacion

en las épocas del Imperio Inca.

- Campamento




14:00 = Almuerzo

14:30 = Salida al punto de encuentro

15:00 = Llegada a la Plaza general de Alausi y

despedida y agradecimiento por parte del Guia.

-Descanso

- Entrega de souvenirs del atractivo turistico.
14:00 = Regreso al centro de Pumallacta

14:15 = Almuerzo

15:00 = Salida al punto de encuentro

15:30 = Llegada a la Plaza general de Alausi y

despedida y agradecimiento por parte del Guia

ANEXO E: FORMATO DE ENCUESTA DE SATISFACCION

Gracias por visitar la Parroquia Pumallacta, queremos seguir perfeccionando nuestro servicio, por

€s0 es importante conocer su opinién y cuan satisfecho se encuentra. Le agradeceremos unos

minutos para comunicarnos su experiencia.

De acuerdo con la siguiente escala, califique segtin opinion.

Malo

Regular Bueno Muy Bueno | Excelente

Nivel de satisfaccion sobre el servicio recibido

Nivel de satisfaccion sobre el precio del paquete.

Nivel de profesionalismo del guia turistico

Nivel de satisfaccion sobe las actividades
recreativas

ANEXO F: MARKETING DE CONTENIDOS




MANIFESTACIONES

CULTURALES




Bienvenido a la Parroquia
PUMALLACTA

ANEXO H: MANUAL DE MARCA



MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA







1. INTRODUCCION

El presente manual tiene como objetivo mostrar los aspectos mas
importantes de la marca turistica de la parroquia Pumallacta.

En este documento se evidencia una guia donde se detallan

todos los aspectos relacionados con la marca, como sus dimensiones,
tipografia, colores, aplicaciones en medios fisicos, impresos y digitales,
estableciendo una comunicacion agil y directa con el publico objetivo.

El uso corecto de la marca turistica de Pumallacta contribuira a la
consecucion de una imagen atractiva y facil de identificar.






IMAGOTIPO

Representacion 2.1



CONSTRUCCION Y MODELACION
Los parametros de construccion
del imagotipo permite establecer
las medidas de manera correcta
y proporcional el tamafo, siendo
atil al momento de plasmar en
dibujos y pinturas de gran
tamano.

| 368 mm

Construccion 2.2



PANTONE: P 145-15 C PANTONE: P 10-8 C

C: 72% C: 0%
M: 3% M: 31%
Y- 95% V. 85%
K: 0% 2 0%

PANTONE: P 68-16 C PANTONE: P 26-16 C

C: 24%
C: 24%

M: 960/00 M: 96%
Y: 71% Y: 71%
K: 11% K: 11%

Color 2.3



POSITIVO / NEGATIVO

COLOR EN POSITIVO

COLOR EN NEGATIVO

Positivo / Negativo 2.4



TIPOGRAFIA

Tipografia Corporativa

GILROY-BLACK

abcdefghijkimniopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890,;.:-_"""*+*1-$%&/()=?

Tipografia Secundaria

SPIRTTUAL MOuTAN

pedfghi [
ABCHETGIIKLMNOPOQRS TUWWNY Z
1034567890, $%/()=2

Tipografia 2.5






ESCALA DE GRISES

USO EN FONDOS DE COLOR O IMAGENES







Aqui se evidencian algunos ejemplos de
aplicacion incrrecta de la marca.

El mal uso perjudica el reconocimiento
de la marca.

TIMMM

DISTORSION DE LAS PROPORCIONES HORIZONTAL Y VERTICAL

Tierra de encanto y tradicion
oot e y i !
MAL USO O MODIFICACION DE LOS CAMBIO DE TIPOGRAFIA
COLORES CORPORATIVOS

USO DE EFECTOS






Lorem ipsum dolor sit amet

T

constito,
i ne labore itsque eripnit pro.

ks duo vivendum comprebenzam. Qus paulo elir eu. ks adspisct tractatos et Sed

has. scripea vulputate et eos. In summo oblique enm, conseterus definibionem eos te
L2

Has cu tota civibus wbesiias. Duo ¢ sudico sccommodme plilosopkia. Eu dia
bete et X

e At recteque

recusabo
condseque pro 3d. Ad vers exsres pri

HENRY SOAZ
MANAGER

Address Tine Example
Street, P1 AR

(©012) 345 678 901 E
comscrgimfo com eyt

s website com

Aplicacion en papeleria corporativa 5.1



28,
A

ey bradicién

J 9§
Tt orady il

Aplicacién en souvenirs

62



PAQUETE TURISTICO

o“si?aa]algjesiﬂdela[’mupja
PAQUETE TURISTICO @ A i
® Pesca deportiva
SENDERO DEL INCA o Cilalgtzs
© Senderismo
Duracion: & Hy + Recortido por i INCLURE .
WissH-50 | v Adidsatney | v BO(UNGH

Fechas disponibies: recreativas + ALMUERZO
Fines de semang y Feriados | VistaalasunasdePumalacta | o SOUVENIR

Aplicacion en medios online y offline 5.3



ANEXO I: VOLANTES DE LOS PAQUETES TURISTICOS OFERTADOS POR LA
PARROQUIA PUMALLACTA

PAQUETE TURISTICO

SENDERO DEL INCA

Duracion: 6 Horas " Recorrido por el senderoinca INCLUYE
Horarios: 9:30- 15:30 + Actividades culturalesy + BOX LUNCH
Fechas disponibles: recreativas ~ ALMUERZO

Fines de semana y Feriados | «~ Visita a las ruinas de Pumallacta |+~ SOUVENIR




PAQUETE TURISTICO
Duracion: 6 Horas o Visitaa la Iglesia de la Parroquia
Horaros: 9:00- 15:00 ® Actividades recreativas
Fechas disponibles: ® Pesca deportiva
Fines de semana y Feriados ® Cabalgatas
@ Senderismo
INCLUYE
PUMALLACTA-ALAUS{ f FACEBOOK

" Uticado a 10 min defa Nariz el diblo



ANEXO J: SOUVENIRS




o

P Direccion de Bibliotecas y
S ‘ Recursos del Aprendizaje
fesse P

UNIDAD DE PROCESOS TECNICOS Y ANALISIS BIBLIOGRAFICO Y
DOCUMENTAL

REVISION DE NORMAS TECNICAS, RESUMEN Y BIBLIOGRAFIA

Fecha de entrega: 10/ 06/ 2022

INFORMACION DEL AUTOR/A (S)

Nombres — Apellidos: Jenny Marisol Ramos Silva

INFORMACION INSTITUCIONAL

Facultad: FADE

Carrera: Mercadotecnia

Titulo a optar: Licenciado en Mercadotecnia

f. Analista de Biblioteca responsable: Ing. CPA.

Jhonatan Rodrigo Parrefio Uquillas. MBA.

10/ 06 /2022

1179-DBRA-UTP-2022
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