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RESUMEN

El presente documento tuvo por objetivo gestionar el branding mediante la aplicacion de
estrategias a fin de posicionar el turismo natural de la parroquia Quimiag en la provincia de
Chimborazo. La metodologia utilizada presenta un enfoque de investigacion cualitativo y
cuantitativo, un nivel de tipo descriptivo y exploratorio, un disefio de investigacion segln la
manipulacién de la variable independiente como no experimental y segln las intervenciones en
el trabajo de campo como transversal, ademas se utilizé métodos como el inductivo, deductivo y
analitico sintético, investigacién documental y de campo, asi también se tom6 como poblacion
objetivo a la PEA ocupada de Chimborazo, posterior se realiz el calculo de la muestra. Ademas,
se consider6 como técnicas de investigacion la encuesta y la entrevista. Con respecto a los
resultados de la investigacion reflejaron que el cliente potencial en cuanto a la utilizacion de la
marca en la promocion y difusion del turismo natural consideran muy importante y del mismo
modo, en lo referente al disefio de la marca para su reconocimiento. Bajo este contexto, se
plantearon estrategias enfocadas en el mejoramiento de la actividad turistica en la parroquia
Quimiag mediante la implementacion del branding con el propoésito de impulsar, difundir y
promocionar el turismo de la misma, ya que es una herramienta que ayuda al posicionamiento,

diferenciacidn, y la generacion de una imagen corporativa.

Palabras clave: <CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS>,
<BRANDING>, <TURISMO NATURAL> <PROMOCION>, <DIFUSION>,
<MARCA>, <RECONOCIMIENTO>.
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SUMMARY

The present document was aimed to manage branding through the application of
strategies in order to position the natural tourism of the Quimiag parish located in the
province of Chimborazo. The methodology used presents a qualitative and quantitative
research approach, a descriptive and exploratory level, a research design according to the
manipulation of the independent variable as non-experimental and according to the
interventions in the field work as transversal, in addition, methods were used. as the
inductive, deductive and synthetic analytical, documentary and field research, as well as
the occupied EAP of Chimborazo was taken as the target population, after which the
sample calculation was carried out. In addition, a survey and an interview considered as
research techniques. Regarding the results of the investigation, they reflected that the
potential client regarding the use of the brand in the promotion and dissemination of
natural tourism consider it as important and also, in relation to the design of the brand for
its recognition. In this context, strategies focused on improving tourist activity in the
Quimiag parish were proposed through the implementation of branding with the purpose
of promoting, disseminating and promoting tourism as a tool to help the positioning,

differentiation , and the generation of a corporate image.

Keywords: <ADMINISTRATIVE AND ECONOMIC SCIENCES>, <BRANDING>,
<NATURAL TOURISM>, <PROMOTION>, <DISSEMINATION>, <BRAND>,
<RECOGNITION>.
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INTRODUCCION

El branding es considerado como parte de un proceso donde la empresa da a conocer sus
diferentes posiciones respecto a la propuesta de valor de manera significativa y diferencial. Funge
como un vehiculo por donde la vision de la organizacidn tiene que ser percibida y comprendida
desde algunos puntos de vista diversos. (Bonilla et al., 2020: p. 17) Bajo este contexto, se puede
mencionar que el branding es una herramienta fundamental para gestionar el desarrollo de la
actividad turistica en la parroquia Quimiag contribuyendo a su reconocimiento, posicionamiento,
promocion y difusion de los atractivos. De este modo, el trabajo de investigacion cuenta con la

siguiente estructura:

En el capitulo | se tomé en cuenta como antecedentes temas de diferentes autores los cuales
sirvieron de guia para el trabajo de investigacion, asi también se establecié la fundamentacion
tedrica en la cual se describe aspectos relevantes relacionados a la variable independiente como
es la gestién del branding y a la variable dependiente, en este caso la promocion y difusion del

turismo natural en la parroquia Quimiag.

El capitulo 11 hace referencia a la metodologia, en la que se empled un enfoque de investigacion
cualitativo y cuantitativo, asi también un nivel de tipo descriptivo y exploratorio, un disefio de
investigacion experimental y transversal, ademas, métodos como el inductivo, deductivo y
analitico sintético, investigacion documental y de campo, asi también se identificO como
poblacién objetivo a la PEA ocupada de Chimborazo, para lo que se aplic6 una muestra para
poblaciones infinitas, en consecuencia para el levantamiento de informacién tanto interna como
externa se hizo uso de técnicas como la encuesta y entrevista e instrumentos como el cuestionario

y la guia de entrevista.

En el capitulo 111 se establecié el desarrollo de la propuesta a través del desglose del modelo del
plan de branding, partiendo desde el diagnéstico de la situacion inicial, para conocer como se
encuentra en el &mbito interno y externo, asi también la filosofia empresarial, y el planteamiento
de estrategias enfocadas en impulsar y difundir el turismo natural con el propésito de dar a
conocer los atractivos turisticos y manifestaciones culturales propias con las que cuenta la

parroquia Quimiag; frente a lo cual se redactaron conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO I: MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1 Antecedentes de Investigacion
Tomando en cuenta investigaciones realizadas y verificadas sobre la gestion del branding para

promover el turismo natural, se mencionan las siguientes:

1.1.1 Temal
De acuerdo con Andino:

Titulo: Propuesta de gestion estratégica de comunicacion para la difusién de los atractivos

turisticos de la provincia de Chimborazo, cantén Riobamba.
Autor: Mishel Stephany Andino Marin

Fecha: 2016

Andino sefiala los siguientes objetivos:

General

Elaborar una propuesta de gestion estratégica de comunicacion, para el desarrollo turistico de la
ciudad de Riobamba, con el fin de consolidarlo como un espacio representativo y singular del

centro del pais. (Andino, 2016, p. 7)
Especificos

« Determinar el estado actual de la Ciudad de Riobamba y su patrimonio historico. (Andino,
2016, p. 7)
« Conocer el potencial de turistas nacionales y extranjeros. (Andino, 2016, p. 7)

« Disefar estrategias para promocionar a la Sultana de los Andes y asi mejorar los servicios
turisticos de la ciudad de Riobamba, y promover el cuidado del patrimonio con el que se

cuenta por parte de los habitantes. (Andino, 2016, p. 7)

Resumen:

Esta investigacion tiene el propdsito de encontrar el sentido de identidad y pertenencia de los
habitantes por su lugar de origen, su responsabilidad por cuidar y resguardar lo edificado por sus
antepasados. Por otro lado, las estrategias a utilizar para la investigacion se apoyan en la

potencializacion de la marca de la ciudad de Riobamba. (Andino, 2016)

1.1.2 Tema?2
Segln Martinez:



Titulo: Propuesta de una estrategia de place branding para la Purisima y San Isidro Baja

California sur.

Autor (es): Judith Guadalupe Martinez Tirado
Fecha: Noviembre, 2018

Martinez sefiala los siguientes objetivos:
General

Construir una estrategia de Place Branding para el aprovechamiento del potencial de Turismo

Alternativo en los Pueblos de San Isidro y La Purisima, BCS. (Martinez, 2018, p. 6)
Especificos:

« Valorar y ponderar las distintas variables endégenas y exdgenas de los sitios objeto de
estudio. (Martinez, 2018, p. 6)

« Identificar la percepcion que tiene de dichas poblaciones el turismo tanto nacional como
internacional. (Martinez, 2018, p. 6)

e Préctica de campo a las comunidades con la finalidad de obtener informacién sobre sus
actividades y costumbres de uso de recursos en su poblacion. (Martinez, 2018, p. 6)

« Evaluar si el Turismo tiene una percepcion positiva de las comunidades aledafas a los

Oasis, en las que se pretende llevar a cabo el proyecto de Modelo de Branding. (Martinez,
2018, p. 6)

Resumen:

Esta investigacion tiene como objetivo construir una estrategia de Place Branding para el
aprovechamiento del potencial de Turismo Alternativo en los Pueblos de La Purisimay San Isidro
en el Estado de B.C.S. A través de la aplicacion del modelo de Anholt, el cual permitira beneficiar
a crear un manual estratégico ya sea para los propios pobladores e inversores en conjunto con las
politicas publicas para posicionar a través de un inventario turistico alterno a todo tipo de turismo,

desde el turismo de masas hasta el alternativo. (Martinez, 2018)

1.1.3Tema3
De acuerdo con (Duchi, 2018):

Titulo: Creacién de la marca territorial de la parroquia Santiago de Calpi, para generar

posicionamiento en mercados nacionales e internacionales”
Autor: Sonia Natali Duchi Llangari

Fecha: 2018



Duchi sefiala los siguientes objetivos:
General

Crear la marca territorial de la parroguia Santiago de Calpi, para el posicionamiento en mercados

nacionales e internacionales. (Duchi, 2018, p. 4)
Especificos:

e Diagnosticar el estado actual de la imagen Santiago de Calpi, mediante la aplicacion de

instrumentos técnicos. (Duchi, 2018, p. 4)

o Definir los elementos de la identidad de la parroquia fundamentados histérica y

culturalmente. (Duchi, 2018, p. 4)
« Disefiar la marca territorial en base a los elementos de identidad. (Duchi, 2018, p. 4)
Resumen:

Esta investigacion tiene por objetivo, disefiar la marca territorial Santiago de Calpi, para generar
posicionamiento en mercados nacionales e internacionales; se pretende definir el identificador
visual tomando en cuenta los atractivos turisticos con los que cuenta la parroquia y que admita
establecer identidad y diferenciacion en la poblacion calpense. Obteniendo como resultado la

marca territorial Santiago de Calpi con su manual de uso y aplicacion de la marca. (Duchi, 2018)

1.2 Marco teorico

1.2.1 Marketing

El marketing es la funcién comercial que identifica las necesidades y los deseos de los clientes,
establece que mercados meta puede atender mejor la organizacién y disefia productos, servicios
y programas adecuados para atender esos mercados. Sin embargo, el marketing es mucho méas

gue una funcion aislada de los negocios: es una filosofia que pauta a toda la organizacion. (Loidi,
2020)

1.2.2 Marketing Estratégico

Segun Cardenas en su investigacion menciona que:

El marketing estratégico es un proceso, encaminado al mercado que tiene en cuenta un

entorno empresarial que cambia continuamente por la necesidad de ofrecer un valor superior

para el consumidor. La atencion del marketing estratégico se centra en el beneficio

organizativo mas que en una atencién fundamental a aumentar las ventas. La estrategia de

marketing intenta proveer un valor superior para el consumidor combinando las estrategias
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de negocio que influyen sobre el consumidor en un conjunto sistematizado de acciones
impulsadas por el mercado. El marketing estratégico enlaza a la organizacién con el entorno
y considera que el marketing es responsabilidad de todo el negocio ademé&s de una funcion

especializada. (Cardenas, 2019, pag. 25)

1.2.3 Branding

El branding es considerado como parte de un proceso donde la empresa da a conocer sus
diferentes perspectivas respecto a la propuesta de valor de manera caracteristica y diferencial.
Ademas, funge como un vehiculo por donde la vision de la organizaciéon tiene que ser percibida

y comprendida desde algunos puntos de vista diversos. (Bonilla et al., 2020; p. 17)

Por otra parte, el branding o la creacidn de la 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. (Hoyos, 2016)

1.2.4 Importancia del Branding

A través del Branding y el valor de las marcas, las organizaciones consiguen claros beneficios,
entre ellos: la diferenciacién de sus productos frente a los competidores, y la obtencién de
confianza, reputacion y valores que son el punto de partida de relaciones a largo plazo con sus

clientes. Esto genera recompra y recomendacion: claves para la riqueza de una marca. (La Torre
Calcina, 2016; citado en Condorcett & Machaca, 2017, p. 8)

1.2.5 Desarrollo del Branding

Segun Alvear menciona que:

El desarrollo del branding es una de las mejores formas de crear una diferencia en el producto
0 servicio, y es a través del disefio o la imagen de marca y el servicio al cliente, que una vez
que ésta se ha logrado: se convierte en una estrategia ventajosa para conseguir rendimientos
superiores al promedio. Asi mismo; sefiala que la diferenciacion brinda proteccién en contra
de la rivalidad porgue los clientes son leales a la marca y porque reduce la sensibilidad al
precio. Asimismo, aumenta los margenes de utilidad y con ello permite prescindir de la

posicion de costos bajos. (Porter, 2000; citado en Alvear, 2017, p. 27)

1.2.6 Beneficios del Branding
El branding, incita a una comunicacion autentica y mas creativa, entre sus beneficios se destacan:

o Dotar a la empresa 0 marca de una identidad transmisible. (Haeley, 2009; citado en Auquilla,
2021, p. 10)



« Aportar a la creacién de relaciones redituables con el publico meta. (Haeley, 2009; citado en
Auquilla, 2021, p. 10)

o Apoyar al posicionamiento de la marca en el mercado. (Haeley, 2009; citado en Auquilla, 2021,
p. 10)

« Brindar estrategias de diferenciacion para la marca. (Haeley, 2009; citado en Auquilla, 2021, p.
11)

« Desarrollar estrategias que atraigan nuevos segmentos o nichos de mercado. (Haeley, 2009;
citado en Auquilla, 2021, p. 11)

« Mejorar la comunicacion de la marca con su publico. (Haeley, 2009; citado en Auquilla, 2021,

p.11)
1.2.7 Marca
Se entiende por brand, o marca, a un producto, un servicio o0 una organizacion considerado en
composicion con su nombre, identidad y reputacién. Ademas, con relacion a esta concepcion es
vital tomar en cuenta cuatro aspectos relevantes de una marca: identidad, imagen, propoésito y

valor. (Anholt, 2007; citado en Dévila & Diaz, 2021, p. 29)

Del mismo modo, una marca es un nombre, término, signo, simbolo o disefio que pretende
identificar los productos o servicios de una empresa y diferenciarlos de los de la competencia. Es,
en esencia, la promesa del vendedor al comprador de ofrecer un conjunto de caracteristicas,

benéficos, ventajas, soluciones, satisfacciones y servicios. (Vicente, 2009; citado en Silva, 2019, p. 21)

1.2.8 Funciones de la Marca

Con respecto a las funciones de la marca Cava manifiesta que:

La marca tiene dos funciones principales: identificar y diferenciar, la primera esta
relacionada en como un consumidor, cliente o persona la reconoce es decir como la percibe
a través de los sentidosy de inmediato la identifica con recuerdos, experticias positivas
0 negativas que ha generado o de manera general si brinda sinergia y es pertinente
para el producto o servicio, la segunda es la diferenciacion que existe entre diversas
marcas que sean competidoras o no ya que muchas veces al ser humano le agrada
marcas de productos que no consume Yy tiene pertinencia por los que ya han usado
con frecuencia, entonces la diferencia no solo radica en el uso sino también en la
forma en que es presentado ante los sentidos, de tal forma que cuando se observe una
marca no solo se recuerde explicitamente a la misma sino también la distinga de las demés

generando posicionamiento y fidelidad. (Robinette, 2016; citado en Cava, 2020, p. 7)

1.2.9 Gestién de marca

Segun Barriga manifiesta que:



La gestion de marcas brinda una serie de indicadores distintos de los resultados econdmicos
directos, que son a corto plazo y pueden verse afectados por las promociones o factores
coyunturales. Concentrarse en realzar los indicadores de capital de marca es una buena
manera de desarrollar una estrategia a largo plazo. Una marca fuerte permite lanzar nuevos
productos con menor coste, resistir mejor las crisis, aumenta la efectividad de las acciones de
comunicacion, puede ofrecer una ventaja sobre la competencia, etc. Incluso se diria que los
anuncios salen solos con las marcas fuertes, ya que tienen toda una serie de asociaciones

creadas que permiten realizar comunicacion gue obvia muchos aspectos intermedios. (Barriga,
2016, pag. 10)

1.2.10 Elementos de la Gestion de Marca

El branding permite que el empaque pueda comunicar de forma efectiva pues sabe como originar
alguna sensacion en el consumidor y lo que quiere leer o ver en el empaque, gracias a eso la
primera impresién que tenga el consumidor de este sera de vital importancia para conservar esa
estrategia, mejorarla o cambiarla con el fin de llegar a ser elegido sobre la competencia, esta

conformado por:

Naming: En esta etapa se busca un nombre para la marca, que sea sencillo, inolvidable y facil de

pronunciar que vaya acorde al grafico que se le quiera colocar. (Bajafia, 2021, p. 30)

Identidad corporativa: Se refiere a la manera en la que se presentara la marca, cuales seran los
aspectos visuales que lo diferenciaran como la imagen que tendrd, o puede ser un simbolo, los

colores, entre otros. (Bajafia, 2021, p. 30)

Posicionamiento: Es cuando la marca que se coloca en el empaque esta dirigida a un segmento

dentro del mercado para satisfacer las necesidades que tengan y ganar reconocimiento. (Bajafia,
2021, p. 30)

Lealtad de marca: Se centra en la relacion que se tiene con el cliente, el como el consumidor la
puede reconocer como signo de que se ha grabado en su memoria porque le ha llamado la

atencion. (Bajafia, 2021, p. 30)



1.2.11 Modelo de plan de Branding

6. Medidas de
P Control y
5.Periodificacio S
n
4. Plan de
- Accion
3. Seleccidn
. . de estrategias
1. Analisis y 2. Fllosofla
diagnéstico de empresarial
la situacion
actual.

Gréfico 1-1: Estructura del Plan de Branding

Fuente: (Cueva y Lérraga, 2016, p. 8)

a) Analisis y diagndstico de la situacion actual
Ambiente interno

El andlisis interno permite explorar aguellos elementos que se encuentran cerca de la
organizacién, para conocer la relacion que tiene con sus clientes, proveedores y si el mercado va
a responder a todas las estrategias planteadas dentro de la organizacién, el analisis interno permite
disefiar el plan de branding mediante la orientacion respectiva del marketing, para la toma de

decisiones. (Pérez, 2019; citado en Jiménez, 2021, p. 21)
Matriz deEvaluacion de Factores Internos - MEFI

Esta herramienta permite medir y evaluar a la organizacion, respecto a los factores internos que
la afectan, valorando fortalezas y debilidades. Aunque su andlisis suele ser subjetivo se puede
acompafiar de un instrumento de recoleccién de informacién como es una encuesta ciega (sin

identificacion del encuestado) a los clientes internos. (Gonzales y Rofriguez, 2019, p. 56)

Por otro lado, para su calificacion se asigna un peso entre 0 (no importante) y 1 (muy importante)
para cada factor, de modo que la sumatoria de todos los pasos fuera igual a 1; también se fija una
calificacion entre 1 (irrelevante) y 4 (muy importante); luego se multiplico el peso de cada factor
por su calificacion a fin de obtener un peso ponderado, a fin de establecer si las fuerzas internas

de la organizacion son favorables 0 no. (Smarandache y Leyva, 2019, p.104)

Tabla 1-1: Matriz de Evaluacion de Factores Internos

Factor determinante de éxito Peso Calificacion Peso ponderado

Fortalezas
Debilidades




Total

Fuente: (David, 2013; citado en Uribe, 2021, p. 57)

Cadena de Valor de Porter

La cadena de valor se enfoca en la meta y vision disefiada por las empresas, como un
procedimiento en el cual se encuentra sobre varios procesos pequefios de diferentes areas que
forman un sistema global, en el cual intervienen los recursos de la organizacion, los costos se
determinan en funcion de todas las actividades ejecutadas a lo largo de la cadena de valor lo que

consecuentemente une a la ganancia de la organizacion. (Porter, 1985; citado en Vivar et al., 2020)
Ambiente externo

El analisis externo ayuda a la evaluacion del entorno actual de la empresa y de cémo se esta
enfrentado, para mejorar el nivel de la misma. Es significativo que una organizacion efectle un
analisis externo para saber cdmo se encuentra en un mundo que cambia y que seria competitivo

en el mercado (Jiménez, 2021, p. 22)
Matriz de Evaluacion de Factores Externos — MEFE

Esta herramienta ayuda a medir y evaluar a la organizacién respecto al medio mabiente, con
factores menos manejables, pues son externos y no dependen de la organizacion. Alli aparecen

las oportunidades y amenazas. (Gonzales y Rodriguez, 2019, p. 66)
Segun el autor Uribe el procedimiento para construir la matriz MEFE es el siguiente:

« Reconocer los factores clave de éxito para el sector o la industria y clasificarlos como
oportunidad 0 amenaza. (Uribe, 2019. p. 55)

« Asignar una ponderacion que oscila entre 0 (menor importancia) y 1 (mayor importancia)
a cada factor; esta ponderacion indica la importancia relativa de dicho factor en el éxito

de una industria. La sumatoria de estas ponderaciones dadas debe ser igual a 1. (Uribe,
2019. p. 55)
« Asignar una calificacion de 1 a4 en cada factor: 1= una amenaza importante, 2= amenaza

menor, 3= una oportunidad menor, 4= una oportunidad importante; la media en esta
escala es de 2,5y los resultados se interpretan alrededor de la media. (Uribe, 2019. p. 55)
o Multiplicar la ponderacién de cada factor por la calificacion para obtener el peso

ponderado y la sumatoria de esta columna da el total ponderado a la organizacion. (Uribe,
2019. p. 55)

Tabla 2-1: Matriz de Evaluacion de Factores Externos

Factores determinantes del Exito | Peso Calificacion Peso Ponderado




Oportunidades

Amenazas

Total
Fuente: (David, 2013; citado en Uribe, 2021, p. 56)

Las 5 fuerzas de Porter

El andlisis de las cinco fuerzas de Porter es un modelo estratégico para estudiar el nivel de
competencia dentro de una industria, y poder desarrollar una estrategia de negocio. Este analisis
deriva en la respectiva articulacion de las 5 fuerzas que establecen la intensidad de competencia
y rivalidad en una industria y, por lo tanto, que tan atrayente es esta industria en correspondencia

a oportunidades de inversion y rentabilidad. (Cuevay Lérraga, 2016, p. 11)
Diagnostico de la situacion actual

El diagnéstico organizacional involucra el andlisis de los aspectos externos y su impacto en la
organizacion, equiparandolos, a su vez, con los aspectos internos, la evaluacion de estos
escenarios consiente disefiar estrategias de maximizacion de oportunidades y de minimizacién de

amenazas haciendo uso eficaz de los recursos organizacionales. (Bravo et al., 2019)
Filosofia Empresarial
Misidn

La mision ayuda a mantenerse enfocado en lo que es importante en la organizacién y sirve como

un filtro estratégico para ayudar en la toma decisiones. (Horwath, 2012; citado en L6pez et al., 2018, p.
168)

Visién
La vision es el conjunto de los suefios de una organizacion gue se convierten en el motor y una
guia para todas las actividades que efectlen tanto a nivel interno y externo. De esta manera se

puede dar significado y orientacién al presente, fortaleciendo la toma de decisiones a través de la

claridad a cerca de lo que se desea conseguir en el futuro. (Kaiten, 2017)
Valores

Representan el “como hace” la organizacion sus negocios. Ademas, son los valores y principios
profesionales (los existentes en la entidad a la hora de disefiar, fabricar, distribuir sus productos y
servicios) y los valores y principios de relacion (aquellos que gobiernan las interacciones entre

las personas, ya sean entre los miembros de la entidad o con personas externas a la misma). (Apolo
etal., 2017, p. 530)
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b) Seleccion de estrategias
Matriz estratégica

Las matrices estratégicas son herramientas que ayudan a identificar, valorar y elegir las
estrategias. Indica que el juicio intuitivo conveniente es siempre necesario para establecer los

valores y las calificaciones adecuadas para cada una de las matrices. (Villalon et al., 2017, p. 208)
Matriz DAFO

Esta matriz es un instrumento que estudia la situacion de una empresa, institucion, proyecto o
persona, analizando sus caracteristicas internas como son sus debilidades y fortalezas y su

situacion externa con son sus amenazas y oportunidades, en una matriz cuadrada. (Camafio et al.,
2021, p. 264)

d) Plan de Accidn

El plan de accion es una presentacion resumida de las tareas que deben realizarse por ciertas
personas, en un plazo de tiempo especificos, utilizando un monto de recursos establecidos con el
fin de lograr un objetivo dado. (Cuevay Larraga, 2016, p. 19)

Periodificacion

Calendarizacion de los tiempos en los que la empresa va a implementar las acciones elegidas.
Esto servira para concretar fechas y planificar las acciones. (Cuevay Lérraga, 2016, p. 22)

Medidas de control y revisién

Se ird supervisando que lo que la organizacién ha conseguido y se ira adaptando el plan a los

cambios que puedan surgir. (Cuevay Lérraga, 2016, p. 22)
Indicadores

Los indicadores son una herramienta que contribuyen a la toma de decisiones, permiten la
formulacion de estrategias y acciones para el mejoramiento de los procesos institucionales y

ayudan a la evaluacion de la gestion educativa. (Pachas, 2019, p. 13)

Por otra parte, estos indicadores también intervienen en un proceso que permite analizar el
desarrollo de la gestion y cumplimiento de las metas respecto al objetivo trazado por la
organizacion. Dichos indicadores pueden ser de tres tipos: indicadores de eficiencia, eficacia y
efectividad. (Alvarez, 2017, p. 344)
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1.2.12 Turismo
El turismo es un fendbmeno que origina dindmicas sociales, culturales, medioambientales y

econdmicas con efectos positivos y negativos, siendo sustancial el papel de los agentes publicos,
como actores implicados en la gestion de la politica turistica, dentro de la dptica del turismo

sostenible. (Cayoy Apaza, 2017, p. 118)

1.2.13 Importancia del Turismo en la Economia

Para el autor Sancho la industria turistica se caracteriza por:

Su gran complejidad, no sélo por la gran cantidad de elementos que la componen, sino
también por los diferentes sectores econémicos que se ven implicados en su desarrollo. En
este sentido, el turismo se ha considerado generalmente como una exportacion de una region
0 nacion hacia el lugar de destino (pais receptor, lugar de acogida), en el que se genera renta,
se favorece la creacion de empleo, se aportan divisas que ayudan a equilibrar la balanza de

pagos, se agrandan los ingresos publicos y se fomenta la actividad empresarial. (Sancho, 2019,
pp. 16-17)

1.2.14 Turismo de Naturaleza
El turismo de naturaleza puede propiciar a la conservacion del patrimonio cultural inmaterial,
definido por la UNESCO, como:

Los usos, representaciones, expresiones, conocimientos y técnicas junto con los instrumentos,
objetos, artefactos y espacios culturales que les son inherentes que las comunidades, los
grupos y en algunos casos los individuos reconozcan como parte integrante de su patrimonio
cultural. Este patrimonio cultural inmaterial, que se transmite de generacién en generacion,
es recreado constantemente por las comunidades y grupos en funcién de su entorno, su
interaccion con la naturaleza y su historia, infundiéndoles un sentimiento de identidad y
continuidad y contribuyendo asi a promover el respeto de la diversidad cultural y la

creatividad humana. (Liévano et al., 2018, p. 118)

1.2.15 Turismo Sostenible

El turismo sostenible tiene en cuenta las consecuencias actuales y futuras, econdmicas, sociales y
medioambientales para satisfacer las necesidades de los visitantes, de la industria, del entorno y
de las comunidades anfitrionas ademas debe reportar también un alto grado de satisfaccion a los
turistas y representar para ellos una experiencia significativa, que los haga més conscientes de los

problemas de la sostenibilidad y fomente en ellos unas précticas turisticas sostenibles. (Mamani,
2017; citado en Giraldo et al., 2020, p. 242)
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1.2.16 Promocidn turistica

Villena manifiesta que la promocion turistica implica:

La transmision de informacidn desde los organismos responsables a los potenciales turistas;
sin embargo, el nuevo escenario digital requiere conocimiento especializado y estar atentos
a las transformaciones causadas por el surgimiento de las nuevas tecnologias de la
informacion y comunicacion por parte de las entidades oficiales. Es més, si algo caracteriza
actualmente la comunicacién de los productos turisticos es su inherencia al marketing online,
gue ha permitido medir resultados a pesar del elemento intangible y el factor aspiracional

que determina el asunto. (Villena, 2018, p. 564)

Por otro lado, la promocidn turistica es la accion y efecto de promover (impulsar un proceso o
una cosa, tomar la iniciativa para realizar algo, elevar a alguien a un cargo superior al que tenia).
El término puede utilizarse para nombrar a las actividades que buscan dar a conocer o acrecentar

las ventas de algo, en este caso el sector Turistico. (Mosqueray Montesinos, 2019, p. 30)

1.2.17 Elementos fundamentales de la promocidn turistica

Tabla 3-1: Elementos fundamentales de la promoci6n Turistica

Publicidad Materiales de apoyo de ventas | Relaciones Publicas
e Anuncio periddicos, o (Carteles (Posters) o Viajes de
revistas Folletos, literatura de familiarizacion
especializadas y servicios y literatura e Ferias y exposiciones

revistas de viaje.

de lugares y eventos

turisticas (Nacionales

e Articulos, reportajes e Diapositivas e internacionales).
pagados, y noticias Displays y e Representaciones en
de interés general o calcomanias. el extranjero

particular.
Publicaciones

especiales, libros y

Oficinas de turismo
Asociaciones

empresariales

guias. e Oficinas de

e Radio, television y convenciones y
guia visitantes

e Centros de

reservaciones.

Fuente: (Mendoza, 2019; citado en Ponce, 2017, p. 27)

13




1.2.18 Estrategias comunicacionales orientadas al turismo

Son acciones, herramientas o alternativas, basadas en las normas de interaccion, intervencion e

integracion, plasmadas en la cultura empresarial. Estas se emplean con una planificacion con el

fin de organizarse y que sus clientes externos e internos puedan tener confianza en la empresa que

emplee estas acciones. (Aguilar, 2021, pp. 19-20)

1.2.19 Estrategias tradicionales aplicadas en el sector turismo

Tabla 4-1: Estrategias convencionales o tradicionales aplicadas en el sector turistico

Autores

Estrategias

Descripcién

Betancur y
Cruz (2008)

Comunicacion
de
marketing.

Camparias

Apoya las ventas de bienes y servicios,
Ejemplo

Publicidad: informacidn sobre beneficios
del producto o servicio.

Promocion: dar a conocer algo y generar
mejoras en el negocio mediante la
comunicacion.

Conjunto de mensajes e informes que se
elaboran con el propésito de hacerlos
llegar a los diferentes medios para crear
expectativas, y sensibilizar a la opinién
publica, aportar datos informativos y

contenidos publicitarios.

Mas Mestanza
(2016)

Publicidad
Gestion de
imagen

Posicionamiento

Atender la micro segmentacion.
Anuncios publicitarios
Actualizar perfiles

Responder a comentarios adversos

Gbmez (2009)

Publicidad
Promocion  de
ventas
Relaciones
Publicas

Venta Personal

Presentaciéon y promocion de ideas,
productos o servicios por parte de un
patrocinador identificado.

Incentivos para animar la compra o las
ventas de un producto o servicio,
mediante una publicidad favorable.
Desarrollo de wuna buena imagen
corporativa, habilidad para hacer frente a
rumores,

noticias y sucesos

desfavorables.
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e Presentacién directa con compradores

potenciales.
Vargas (2015) e Alianzas e Planificar actividades tales como mesas
e Produccion de de trabajo, consultas con expertos,
informacion espacios de reflexion y analisis dirigidos.
e Movilizacion e Generacion de informacion de calidad
ciudadana que permita la fluidez del debate publico.

e Para promover el involucramiento activo
de la

e Ciudadania.

Fuente: (Navarro et al., 2020)

1.2.20 Producto Turistico

La promocién de un destino esta relacionada al desarrollo de productos que dan paso a su
comercializacién. Asi también, los productos turisticos estdn dados por destinos que son
combinaciones de servicios e infraestructura turistica, tal es el caso de recursos publicos. Todos

es0s elementos se unen en una marca base bajo el nombre de destino. (Espinoza, 2016, p. 13)

Del mismo modo, segin Manzaneda y Morales consideran el producto turistico como diferentes
combinaciones de recursos y servicios turisticos, pensados para diferentes puablicos; y esta

compuesto por 5 componentes principales:

e Los recursos del lugar. (Manzaneda y Morales, 2019, p. 12)
e Los servicios y equipamiento turisticos. (Manzaneday Morales, 2019, p. 12)
e Laaccesibilidad que permita llegar a los recursos. (Manzaneda y Morales, 2019, p. 12)
e Laimagen del destino turistico. (Manzaneda y Morales, 2019, p. 12)
o El precio de venta. (Manzaneday Morales, 2019, p. 12)
1.2.21 Caracteristicas del producto turistico

Segun el autor Jesus manifiesta las siguientes caracteristicas:

e El proceso posee heterogeneidad: es decir el producto turistico no es un todo en si
mismo, sino que compone de otros subproductos o partes que lo conforman. (Jesds, 2018,
p. 40)

e EIl producto turistico tiene una fecha de caducidad: es perecedero, no se puede
almacenar como lago fisico, puesto que esta compuesto por servicios. (Jesus, 2018, p. 40)

¢ Inseparabilidad: Si no hay cliente no hay producto; si no se da el servicio al cliente, no

se puede ofrecer el servicio, no puede ser consumido. (Jests, 2018, p. 40)
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e Intangibilidad: no se puede tocar, no se puede percibir por los sentidos, no es algo fisico.
Poe ellos, una de las principales tendencias del nuevo cliente es la de conocer como es la
experiencia y las opiniones que tienen otros consumidores para generar sus propias
expectativas del mismo. (Jests, 2018, p. 40)

e Irrecuperabilidad: Si el servicio va mal, el viaje va mal o no es lo que se esperaba, no
se puede recuperar. Podra devolverse el dinero, pero ese producto en concreto no se
recupera, se pierde para siempre. (Jesds, 2018, p. 40)

e Experiencial y por tanto subjetivo: ya que no se puede medir de manera objetiva porque
esta influenciado por lo que siente y experimenta el cliente. (Garrido, 2018, p. 40)

¢ No adquirible: es decir, cuando se compra no se adquiere en propiedad, sino gque se

disfruta de su uso. (Jesus, 2018, p. 40)

1.2.22 Oferta turistica

La oferta turistica es el conjunto de elementos que constituyen un producto turistico al que se le
aumenta un desarrollo adecuado de promocidn el cual va orientado a los posibles consumidores,
la oferta esta principalmente desarrollada por el sector privado apoyada del sector publico
especificamente en la identificacion de los recursos, el desarrollo de la infraestructura, la

promocioén de los mercados de interés. (Chuquizala, 2017, p. 4)

1.2.23 Demanda Turistica

La demanda turistica se refiere a la cantidad de turistas que llegan a un destino turistico, ya sea
este un pais, regién u atractivo; con el proposito de adquirir diferentes servicios y productos, para
satisfacer sus deseos y necesidades de viaje, indistintamente de cuales sean las motivaciones de

visita al lugar. (Romero, 2014; citado en Carrera, 2018, p. 3)

1.2.24 Actitudes del Consumidor turistico

Segun Ruiz y Gonzales manifiesta que:

Las actitudes del consumidor turistico se generan viendo al destino como un producto, ya que
éstas se mezclan con sus emociones y la reputacién existente sobre el objeto, para después
transformarse en expectativas antes de la llegada. Posteriormente, durante la estadia, el
turista vive y tiene una experiencia, la cual genera un cierto nivel de satisfaccion como
consecuencia de la decisién que tomé. La imagen del destino creada por el turista, la
construye buscando informacion de fuentes internas, como recomendaciones de personas
conocidas y registros de experiencias pasadas; y de fuentes externas, como la publicidad,

folletos, catélogos, guias y otros materiales de promocion. Finalmente, el contenido de estas
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fuentes se combina con las influencias psicolégicas, personales, sociales y culturales del

turista como consumidor. (Ruiz y Gonzales, 2020, pp. 406-407)

17



CAPITULO II: MARCO METODOLOGICO

2.1 Enfoque de investigacion

2.1.1 Enfoque Cualitativo

La investigacion cualitativa consiste en un campo de estudio en si misma. Cruza disciplinas, areas
de conocimiento y problematicas. Asi mismo, es un complejo y conexo “sistema” de términos,
conceptos, presupuestos, que rodean lo que se denomina investigacion cualitativa (Galeano, 2020, p.
17). Es decir, se trata de la recoleccion de informacion relevante en diferentes fuentes
bibliogréaficas acerca del tema propuesto en la investigacién a fin de tener sustento cientifico. Por
lo tanto, este enfoque de investigacion cuantitativo se aplicara mediante la recopilacion de

opiniones del publico objetivo y su posterior analisis.

2.1.2 Enfoque Cuantitativo
La investigacion cuantitativa, en cambio, parte de los cuerpos tedricos aceptados por la

comunidad cientifica y continGan con el proceso de recoleccion de informacién con base en
conceptos empiricos medibles, derivados de los conceptos tedricos con los que se construyen las
hip6tesis conceptuales (Galeano, 2020, p 14). En efecto, este enfoque cuantitativo se utilizara en el

analisis estadistico de los datos obtenidos mediante la encuesta aplicada al publico meta.

2.2 Nivel de Investigacion

2.2.1 Nivel Descriptivo

La investigacion descriptiva es una investigacion inicial cuyo objetivo principal es recopilar datos
e informacién sobre las caracteristicas, propiedades, aspectos o dimensiones, clasificacion de
objetos o de los procesos naturales o sociales. De este modo, en la investigacion se aplica el nivel
descriptivo a fin de dar a conocer aspectos importantes a cerca de la gestion del branding y las

diferentes variables que engloba el tema. (Naupas et al., 2019, p. 134)

2.2.2 Nivel Exploratorio

La investigacion exploratoria es una indagacion de informacion con el fin de formular problemas
e hipétesis para una investigacion mas recondita de caracter explicativo. Ademas, estos estudios
exploratorios, llamados también formularios tienen como objetivo “la formulaciéon de un
problema para posibilitar una investigacion mas precisa o el desarrollo de una hipdtesis” (Nieto,
2018, p. 2). En tal razdn, este nivel de investigacion exploratorio se aplicara efectivamente, en la

formulacion del problema de investigacion.
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2.3 Disefio de investigacion
2.3.1 Seguin la manipulacion de la variable independiente

2.3.1.1 No experimental
En este disefio de investigacidn no existe manipulacion de las variables por parte del investigador
(Alvarez-Riscos, 2020, p. 4). En este caso, el disefio de la investigacidn sera no experimental ya que

no se manipularan variables.

2.3.2 Segun las intervenciones en el trabajo de campo

2.3.2.1 Transversal
El disefio de investigacion puede ser vertical o transversal cuando apunta a un momento y tiempo
definido (Grajales, 2000). En tal sentido, este disefio de investigacion transversal analizara datos de

variables recopilados en un tiempo determinado sobre la poblacion de estudio.

2.4 Tipo de estudio, Poblacion y Planificacion, seleccién y calculo del tamafio de la muestra

2.4.1 Investigacion documental

Este tipo de investigacion es la que se realiza, como su nombre lo indica, apoyandose en fuentes
de caracter documental, esto es en documentos de cualquier especie (Utria et al., 2020, p. 12). ES asi,
que la presente investigacién es de caracter documental puesto que la misma se nutre de estudios

ya realizados.

2.4.2 Investigacion de Campo

Este tipo de investigacién se apoya en informacién que proceden entre otras, de entrevistas,
cuestionarios, encuestas y observaciones (Utriaet al., 2020, p. 12). En consecuencia, la investigacion
de campo se evidenciard en la observacion directa del territorio, asi como también en la

recoleccion de opiniones y otros aspectos del publico meta.

2.4.3 Poblacién
La poblacion en estudio es un conjunto de elementos que contienen ciertas caracteristicas que se

pretenden estudiar. (Ventura, 2017, p. 643)

Por otra parte, segun (PDOT, 2020, p.292) la poblacion econémicamente activa (PEA) ocupada esta
conformada por habitantes que ejercen una actividad econémica por cuenta propia, estableciendo
sus propias fuentes de ingreso; empleados privados y empleados u obreros del Estado. En tales
circunstancias, la poblacion en estudio que se tomd en cuenta para la presente investigacion
constituye la poblacién econdmicamente activa (PEA) ocupada, de la provincia de Chimborazo

la cual segun el censo del afio 2010 es de 193.833 personas.

Para lo cual se realiza una proyeccion de la poblacidn al afio 2021 aplicando los siguientes datos:
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Pi = 193.833
i =1,42%
n =11 (2021)
Pf=Pi(1+i)"
Pf =193833 (1 + 0,0142)1!
Pf = 226.353

2.4.4 Seleccion de la muestra
La muestra es el conjunto de unidades de muestreo que han sido seleccionadas a partir de la

poblacion a estudiar y sobre las que realmente se realizara la investigacion. (Bilbao y Escobar, 2020,
p.103)

Por otro lado, para la seleccion de la muestra se empleara el muestreo probabilistico, el mismo
que segun (Mufioz, 2018, p.7) tiene una caracteristica esencial al momento de establecer la muestra
en una determina poblacion, ésta es que el escogimiento de las mismas tiene igual oportunidad
siempre y cuando sean obtenidas partiendo de caracteristicas representativas. Del mismo modo,
se aplicara el muestreo probabilistico simple el mismo que segun (Porras, 2017, p.5) cada elemento
de la poblacién tiene una oportunidad igual e independiente de ser seleccionado, para lo cual se

le asigna un namero.

2.4.5 Célculo de la Muestra

Para el célculo de la muestra se utilizara la formula para poblaciones infinitas con un nivel de
confianza del 95% y un margen de error del 5%:

Z*x pxq

n=
ez

Donde:
n = Tamafo de la muestra

N = Poblacion

e = Error de estimacion

Z = Nivel de confianza

P = Probabilidad de ocurrencia

Q = Probabilidad de no ocurrencia
Aplicando los siguientes datos:
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Z = 1,96 (95%)

p =0,5 (50%)

q=0,5 (50%)

e = 0,05 (5%)

Z?xpxq

n=
62

~(1,96)%(0,50)(0,50)
B (0.05)2

_ 0,9604
" =0,0025

n = 384 encuestas

2.6 Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion
2.6.1 Métodos
2.6.1.1 Inductivo

El método inductivo es un método basado en el razonamiento, el cual “permite pasar de hechos
particulares a los principios generales”. Principalmente consiste en estudiar u observar hechos o
experiencias particulares a fin de llegar a conclusiones que puedan inducir, o permitir derivar de
ello los fundamentos de una teoria (Prieto, 2017). Esta investigacion se basara en este método ya
que los resultados que se obtengan a partir del estudio de mercado se generalizaran para toda la

poblacién.

2.6.1.2 Deductivo

El método deductivo estd basado en el razonamiento, al igual que el inductivo. Sin embargo, su
aplicacion es totalmente diferente, ya que en este caso la deduccion intrinseca del ser humano
permite pasar de principios generales a hechos particulares (Prieto, 2017). En efecto, este método se
utilizé en el planteamiento del problema dado que para su redaccion se tomo en cuenta aspectos

relevantes que van desde lo macro hacia lo micro.

2.6.1.3 Analitico — Sintético

Este método consiste en la desmembracion de un todo, descomponiéndole en sus partes o
elementos para observar sus causas, la naturaleza y sus efectos, para después relacionar cada
reaccion mediante la redaccién de una sintesis general del fendmeno estudiado (Serrano, 2020, p.68).
En este sentido, este método es utilizado en el analisis de los datos obtenidos mediante la

aplicacién de la encuesta y la sistematizacion de los resultados de la investigacion de mercados.
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2.6.2 Técnicas de Investigacién

2.6.2.1 Encuesta

La encuesta es una técnica donde la informacion debe ser obtenida mediante preguntas a otras
personas. Se caracteriza por ser practica y de una sola aplicacidn, en este sentido el investigador
previamente debe de concretar el dia y hora de aplicacion con el area responsable en la empresa.
(Hurtado, 2000; citado en Carhuancho et al., 2019, p. 66). Por lo tanto, en la investigacion se utilizara para
la aplicacion a una muestra representativa de la poblacion en estudio y su posterior recopilacion

de informacion relevante sobre el tema.

2.6.2.2 Entrevista

La entrevista permite la obtencion de datos o informacion del sujeto de estudio mediante la
interaccion oral con el investigador. También esta consciente del acceso a los aspectos cognitivos
gue presenta una persona o a su percepcion de factores sociales o personales que condicionan una
determinada realidad (Troncoso y Amaya, 2017, p. 330). En este sentido, se aplicara la entrevista a los
miembros del Gad Quimiag para recolectar informacidn importante a cerca del branding y el

turismo en la parroquia.

2.6.3 Instrumentos de Investigacion

Para la técnica de la encuesta se empleara un cuestionario estructurado con preguntas cerradas el
mismo que estara dirigido a la muestra representativa de la poblacion en estudio. Por otro lado,
para la técnica de la entrevista se empleara la guia de entrevista en la que se propondra preguntas

dirigidas a los representantes del GAD Quimiag.
2.6.3.1 Fiabilidad del instrumento

Para comprobar la fiabilidad del instrumento de recoleccion de informacién, en este caso, el
cuestionario se realizo el calculo del Alfa de Cronbach a través del software SPSS, dando como
resultado que el instrumento a utilizar es confiable al arrojar el valor que se expone en la siguiente
tabla:

Tabla 5-2: Alfa de Cronbach

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

,851 19

Fuente: Software SPSS
Elaborado por: Vargas, E. (2022)

2.7 ldea a defender

¢La gestion del branding ayudara a impulsar el turismo natural de la parroquia Quimiag cantén

Riobamba, provincia de Chimborazo?
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CAPITULO Ill: MARCO DE RESLTADOS Y DISCUSION DE LA PROPUESTA

3.1 Resultados

3.1.1 Resultados de la informacion interna

Tabla 6-3: Matriz de Sistematizacion de la Entrevista, datos internos.

atractivos turisticos
que sobresale en la
parroquia?

-Nevado el Altar
-Fuentes de agua mineral
-Laguna azul

-Laguna amarilla

Variable/Pregunta | Situacion Actual / Respuesta Fortaleza | Debilidad
¢Enumere puntos Puntos fuertes X
fuertes y débiles a -Atractivos naturales, culturales y sociales.
cerca de la -Demanda de turistas en fechas festivas
parroquia? como navidad, carnaval y semana santa.
-Servicios basicos.
Puntos débiles X
-Escasa promocidn y difusion de los
atractivos turisticos.
-Vias en mal estado.
-Agua no potabilizada.
-Pocos moradores cuentan con sistema de
alcantarillado.
-Poca frecuencia de transporte hacia las
comunidades donde estéan los atractivos.
*El rodeo criollo X
o~ . e *El animero en el dia de los difuntos
¢Qué les identifica «C les d imia
culturalmente? *Carnava es de Q uimiag L
ultura Puruha y mestiza de la poblacion
¢Qué colores le Los colores que representa su bandera: X
gustaria resaltar en amarillo, blanco y verde.
la marca turistica de
la parroquia?
¢Qué quisieran Los principales atractivos turisticos X
transmitir con la naturales y culturales que existe en la
marca? parroguia, y a través de ella puedan
identificarla.
¢Cudles son sus Creencias: Virgen del Puente, el animero X
creencias y cultura? | de Quimiag, El sefior de los milagros y la
santisima virgen de los dolores y la leyenda
de los chirotes.
Cultura: Puruhd y mestiza.
¢Cudles son los La tradicion, la cultura, y su gastronomia X
atributos que le tipica.
diferencian a la
parroquia?
¢Cual son los -La cascada de Puelazo X
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-Laguna estrellada
-Laguna verde
-Loma de Verdepamba

¢A qué parroquia
consideran como su
principal
competencia en el
ambito turistico?

A la parroquia de Cubijies y la Candelaria

¢Cual es su vision a
cerca del turismo en
la parroquia?

Ser una parroquia lider a nivel nacional en
brindar servicios turisticos de calidad, a los
turistas nacionales y extranjeros.

¢Cree usted que la
gestion del branding
contribuira a la
difusion de los
atractivos turisticos
naturales de la
parroquia?

Si, porque de esta manera nos ayuda, a dar a
conocer a los potenciales clientes, tanto
nacionales como internacionales y poder
trabajar de la mejor manera en la viabilidad
comercial.

¢La parroguia tiene
presencia en redes
sociales?

Si, la red social de Facebook, porque es muy
importante para poder promocionar a la
parroquia y dar a conocer los trabajos
realizados en nuestra parroquia a la
sociedad.

¢Se realiza algun
tipo de actividad que
ayude a promover la
marca turistica de la
parroquia?

Por el momento no existe una marca
turistica, pero se han desarrollado
actividades como: carrera de bicicletas y
carrera de motos denominada “Vuelta al
Altar”

¢Existe presupuesto
para el desarrollo de
las actividades

Si, porque la parroquia esta interesada en
promover las actividades turisticas, y de esa
manera atraer clientes y que visiten la

turisticas? parroquia.

¢Existe la Si, porque en la actualidad se cuenta con 19
predisposicién por guias locales, que estan capacitados para dar
parte de los un buen servicio la turista.

comuneros para
actividades de guia a
los turistas que

visitan la parroquia?

¢ Existe apoyo por
parte del GAD para
el cumplimiento de
estas actividades?

Si, porque el objetivo del GAD es promover
y difundir el servicio turistico, y poder
captar potenciales turistas tanto nacionales
como extranjeros, que puedan visitar a
Quimiag.

Fuente: GAD Quimiag

Elaborado por: Vargas, E. (2022)

3.1.2 Resultados de la informacidn externa

Perfil del Consumidor
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Tabla 7-3: Género de los encuestados

Opciones Frecuencia Porcentaje
Masculino 192 50%
Femenino 192 50%
TOTAL 384 100%
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Vargas, E. (2022)
Género

Gréfico 2-3: Género de los encuestados

Elaborado por: Vargas, E. (2022)

B Masculino

Femenino

Andlisis e Interpretacion: De acuerdo con el grafico se observa que el 50% de los encuestados

pertenecen al género femenino y el otro 50% pertenece al género masculino.

Tabla 8-3: Edad de los encuestados

Opciones Frecuencia Porcentaje

De 18 a 21 afios 60 15,6%
De 22 a 28 afios 137 35,7%
De 29 a 35 afios 154 40,1%
De 35 en adelante 33 8,6%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Vargas, E. (2022)
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Edad

B De 18 a 21 aios
De 22 a 28 afios
B De 29 a 35 afos

H De 35 en adelante

Grafico 3-3: Edad de los encuestados
Elaborado por: Vargas, E. (2022)

Analisis e interpretacion: Posterior a la informacién obtenida en el estudio de mercado se
observa en el grafico que el 40,1% de los encuestados se encuentra en un rango de edad de 29 a
35 afios, seguido de esto el 35,7% se encuentra en un rango de 22 a 28 afios. Asi también, el
15,6% esta en una edad de 18 a 21 afios y finalmente el 8,6% de los encuestados se encuentra en

una edad de los 35 afios en adelante.

Tabla 9-3: Ocupacion de los encuestados

Opciones Frecuencia Porcentaje

Empleado publico 58 15,1%
Empleado privado 33 8,6%
Trabajador por cuenta propia 205 53,4%
Comerciante 46 12%
Estudiantes 42 10,9%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Vargas, E. (2022)
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Ocupacion

10,9% 15,1%

B Empleado publico

Empleado privado
M Trabajador por cuenta propia
W Comerciante

M Estudiante

Gréfico 4-3: Ocupacion de los encuestados
Elaborado por: Vargas, E. (2022)

Analisis e interpretacion: De acuerdo a la informacion obtenida en el estudio de mercado a cerca
de la ocupacién se evidencia en el grafico que del total de los encuestados el 53,4% son
trabajadores por cuenta propia, mientras que el 15,1% son empleados publicos. Asi también, el
12% son comerciantes, seguido de un 10,9% que son estudiantes y finalmente el 8,6% son

empleados privados.

Tabla 10-3: Ingresos de los encuestados

Opciones Frecuencia Porcentaje

Menos de $150 41 10,7%
$151 a $200 50 13%
$201 a $324 45 11,7%
$325 a $424 74 19,3%
$425 en adelante 174 45,3%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Vargas, E. (2022)
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Ingresos

Gréfico 5-3: Ingresos de los encuestados

Elaborado por: Vargas, E. (2022)

B Menos de $150
$151 a $200

m 5201 a$324

W $325a 5424

W $425 en adelante

Analisis e interpretacion: Posterior a la informacidn obtenida en el estudio de mercado se

observa en el grafico que los ingresos que percibe cada encuestado es de los $425 en adelante con

un 45,3%, mientras que de $325 a $424 con un 19,3% seguido de un 13% que percibe un ingreso

en un rango de $151 a $200. Por otra parte, el 11,7% percibe ingresos de $201 a $324 y finalmente

el 10,7% percibe ingresos menos de $150.

Tabla 11-3: Nivel de instruccion de los encuestados

Opciones Frecuencia Porcentaje

Primaria 8 2%
Secundaria 29 7,6%
Tercer nivel 205 53,4%
Cuarto nivel 142 37%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Vargas, E. (2022)
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Nivel de Instruccion

M Primaria
Secundaria
M Tercer nivel

M Cuarto nivel

Grafico 6-3: Nivel de Instruccion de los encuestados
Elaborado por: Vargas, E. (2022)

Analisis e interpretacion: De acuerdo a la informacion obtenida en el estudio de mercado se
observa en el grafico donde el 53,4% indica que los encuestados poseen una instruccién de tercer
nivel, mientras que el 37% posee una instruccion de cuarto nivel. Asi también, el 7,6% de los
encuestados indica que posee una instruccion secundaria y tan solo el 2% posee instruccion

primaria.

Tabla 12-3: Canton al que pertenecen los encuestados

Opciones Frecuencia Porcentaje

Riobamba 234 60,9%
Guano 24 6,3%
Penipe 14 3,6%
Chambo 13 3,4%
Colta 21 5,5%
Guamote 13 3,4%
Pallatanga 17 4,4%
Alausi 15 3,9%
Cumanda 15 3,9%
Chunchi 18 4. 7%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacién de mercados
Elaborado por: Vargas, E. (2022)
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Gréfico 7-3: Canton al que pertenecen los encuestados
Elaborado por: Vargas, E. (2022)

Analisis e interpretacidn: Con respecto al cantén al que perteneces los encuestados y de acuerdo
al grafico se observa que el 60,9% pertenecen al cantdon Riobamba, mientras que el 6,3%
pertenecen al canton Alausi, el 5,5% al cantdn Colta. Del mismo modo, el 4,4% pertenecen a
Pallatanga, mientras que el 4,7% pertenecen al canton Chunchi y el 3,9 % al cantén Guano. Asi
mismo, el 3,9% pertenecen al canton Cumanda. Po otra parte, el 3,6% pertenecen al cantén
Cumanda. Finalmente, el 3,4% pertenecen al cantén Guamote, de igual manera el 3,4%

pertenecen al canton Chambo.

Cuestionario

Tabla 13-3: ¢Le gusta la actividad turistica?

Opciones Frecuencia Porcentaje

Si 378 98,4%
No 6 1,6%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Vargas, E. (2022)
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¢Le gusta la actividad turistica?

W Si

No

Gréfico 8-3: ¢Le gusta la actividad turistica?
Elaborado por: Vargas, E. (2022)

Analisis e interpretacion: De acuerdo a la informacion obtenida en el estudio de mercado se
observa en el grafico que el 98,4% de los encuestados les gusta la actividad turistica mientras que

tan solo el 1,6% no le gusta la actividad turistica.

Tabla 14-3: ;Qué le motiva visitar un lugar turistico?

Opciones Frecuencia Porcentaje

Su ubicacion geogréfica 30 7,8%
Su paisaje 238 62%
Su gente 17 4,4%
Su cultura 70 18,2%
Su seguridad 7 1,8%
Su exclusividad 19 4,9%
Otras 3 0,9%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Vargas, E. (2022)
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¢Qué le motiva visitar un lugar turistico?

Gréfico 9-3: ;Qué le motiva visitar un lugar turistico?

Elaborado por: Vargas, E. (2022)

M Su ubicacidén geografica

Su paisaje
B Su gente
B Su cultura
B Su seguridad
B Su exclusividad

Otra

Analisis e interpretacién: De acuerdo al grafico se observa que del total de los encuestados 62%

de ellos respondié que el paisaje es lo que le motiva a visitar un lugar turistico, mientras que un

18% considera que la cultura le motiva a visitar un lugar turistico. Por otra parte, el 7,8%

respondi6 que la ubicacion geografica. Asi también, el 4,4% considero que su gente, el 4,9% la

exclusividad del lugar y el 1,8% la seguridad. Finalmente, el 0,9% corresponde a otras opciones

consideradas por los encuestados.

Tabla 15-3: ;Con qué frecuencia realiza un viaje?

Opciones Frecuencia Porcentaje

1 a 2 veces al afio 127 33%
2 a 3 veces al afio 72 18,8%
3 a4 veces al afio 87 22,7%
Feriados 98 25,5%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Vargas, E. (2022)
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¢Con qué frecuencia realiza un viaje?

Gréfico 10-3: ;{Con qué frecuencia realiza un viaje?

Elaborado por: Vargas, E. (2022)
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M 3 a 4 veces al afio
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Analisis e interpretacién: De acuerdo con lo que se observa en el gréfico, con respecto a la

frecuencia con la que realizan un viaje los encuestados se evidencia que un 33% realizan un viaje

de 1 a dos veces al afio, mientras que un 19% de 2 a 3 veces al afio. Asi también, con un 25%

realizan un viaje en feriados y finalmente un 23% de los encuestados realizan un viaje de 3 a 4

veces al afio.

Tabla 16-3: ;Qué tipo de actividad le gustaria realizar en un sitio turistico?

Opciones Frecuencia Porcentaje

Bicicleta de montafia 51 13,3%
Rutas a caballo 69 18%
Senderismo 43 11,2%
Rutas 4x4 28 7,3%
Visitas guiadas 94 24,5%
Avistamiento de vida silvestre 57 14,8%
Paramo 35 9,1%
Otras 7 1,8%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Vargas, E. (2022)
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¢Qué tipo de actividad le gustaria realizar en un sitio turistico?

M Bicicleta de montafia
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Gréfico 11-3: ;{Qué tipo de actividad le gustaria realizar en un sitio turistico?
Elaborado por: Vargas, E. (2022)

Analisis e interpretacién: A partir del levantamiento de la informacién en el estudio de mercado
se observa en el grafico que del total de los encuestados un 24,5% como actividad turistica dentro
de un sito le gustaria realizar visitas guiadas, mientras que un 18% rutas a caballo, un 14,8%
avistamiento de vida silvestre, un 13,3% le gustaria realizar bicicleta de montafia. Por otra parte,
un 11,2% le gustaria realizar la actividad de senderismo, asi también, el 9,1% paramo y el 7,3%
rutas 4x4. Finalmente, el 1,8% de los encuestados mencionaron otras actividades que les gustaria

realizar en un sitio turistico.

Tabla 17-3: ;Qué tipo de manifestaciones culturales le gustaria observar?

Opciones Frecuencia Porcentaje

Modsica y danza 180 46,9%
Fiestas religiosas, tradiciones y 77 20,1%
creencias

Medicina ancestral 17 4,4%
Centros de exhibicion flora y fauna 110 28,6%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Vargas, E. (2022)
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¢Qué tipo de manifestaciones culturales le gustaria observar?

M Mdsica y danza
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Gréfico 12-3: ;{Qué tipo de manifestaciones culturales le gustaria observar?

Elaborado por: Vargas, E. (2022)

Analisis e interpretacion: De acuerdo a la informacion que se presenta en el grafico tras el

estudio de mercado se evidencia que el 46,95 del total de encuestados con respecto al tipo de

manifestaciones culturales le gustaria observar masica y danza, mientras que al 28,6% le gustaria

observar centros de exhibicion flora y fauna, asi también el 20,1% de los encuestados les gustaria

apreciar fiestas religiosas, tradiciones y creencias. Finalmente, 4,4% le gustaria observar medicina

ancestral.

Tabla 18-3: ;A través de que medio le gustaria recibir informacién acerca de los atractivos?

Opciones Frecuencia Porcentaje

Redes sociales 318 82,8%
Television 42 10,9% -
Prensa 17 4,4%
Radio 7 1,8%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Vargas, E. (2022)
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¢ A través de que medio le gustaria recibir informacion acerca de los
atractivos?
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Gréfico 13-3: ¢ A través de que medio le gustaria recibir informacion acerca de los atractivos?
Elaborado por: Vargas, E. (2022)

Analisis e interpretacion: Con respecto al medio de comunicacién a través del cual les gustaria
recibir la informacién respondieron con un 82% a través de redes sociales, mientras que con un
10,9% a través de television, asi también un 4,4% a través de prensay finalmente un 1,8% a través

de radio.

Tabla 19-3: ;A través de que red social preferiria recibir contenido a cerca de un sitio turistico?

Opciones Frecuencia Porcentaje

Facebook 216 56,3%
Instagram 96 25%
WhatsApp 59 15,4%
Twitter 12 3% -
Telegram 1 0,3%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Vargas, E. (2022)
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¢A través de que red social preferiria recibir contenido a cerca de un sitio
turistico?

Gréfico 14-3: ¢ A través de que red social preferiria recibir contenido?

Elaborado por: Vargas, E. (2022)
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Analisis e interpretacion: Tras la informacidn obtenida en el estudio de mercado con respecto a

la red social que preferian para recibir contenido a cerca de un sitio turisticos de acuerdo a lo que

se observa en el grafico los encuestados contestaron con un 56,3% prefieren recibir contenido a

través de Facebook, mientras que el 25% prefieren recibir contenido a través de Instagram, asi

también, un 15,4% prefiere recibir contenido a través de WhatsApp, el 3% a través de Twitter y

finalmente, tan solo el 0,3% a través de Telegram.

Tabla 20-3: ;Cudl de las siguientes frases le transmite confianza?

Opciones Frecuencia Porcentaje

Maravilla turistica 116 30,2%
Maravilla escondida 53 13,8%
Tu destino, tu mejor opcién 118 30,7%
Excelencia turistica 23 6%
Turismo natural y cultural 74 19,3%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Vargas, E. (2022)
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¢Cual de las siguientes frases le transmite confianza?

B Maravilla turistica

Maravilla escondida

M Tu destino, tu mejor opcion

B Excelencia turistica

B Turismo natural y cultural

Gréfico 15-3: ¢ Cual de las siguientes frases le transmite confianza?

Elaborado por: Vargas, E. (2022)

Analisis e interpretacién: De acuerdo al grafico a partir de la informacion obtenida en el estudio

de mercado, con respecto a las frases que les transmite confianza los encuestados contestaron lo

siguiente, un 30,75 del total de encuestados considero que la frase tu destino, tu mejor opcion le

transmite confianza, asi también, un 30,2% considero que la frase que le transmite confianza es

maravilla turistica, mientras que el 19,3% indic6 que la frase que le transmite confianza es turismo

natural y cultural. Finalmente, con un 6% la frase que les transmite confianza es excelencia

turistica.

Tabla 21-3: ;Qué aspecto le gustaria que se plasme en una marca turistica?

Opciones Frecuencia Porcentaje

Simbolo propio de un lugar 112 29,2%
P&ramo 36 9,4%
Cultura 77 20% -
Principal producto 15 3,9%
Colores caracteristicos del lugar 26 6,8%
Todas las anteriores 118 30,7%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Vargas, E. (2022)
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¢Qué aspecto le gustaria que se plasme en una marca turistica?
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Gréfico 16-3: {Qué aspecto le gustaria que se plasme en una marca turistica?
Elaborado por: Vargas, E. (2022)

Analisis e interpretacién: De acuerdo con el grafico del total de los encuestados el 30,7%
respondio que el aspecto de le gustaria que se plasme en una marca turistica es todas las opciones
las cuales abarca el simbolo propio de un lugar, paramo, cultura, principal producto y colores
caracteristicos de un lugar. Por otra parte, el 29,2% de los encuestados les gustaria que se plasme
el simbolo propio de un lugar, asi también, el 20% le gustaria que se plasme la cultura, mientras
que el 9,4% prefiere que se plasme el paramo, el 6,8% los colores caracteristicos del lugar y

finalmente, el 3,9% le gustaria que se plasme en una marca turistica el principal producto.

Tabla 22-3: Importancia de los elementos para la facil recordacion de una marca

Muy Importante | Indiferente | Poco Nada TOTAL
Criterios | importante importante | importante
F % F | % F | % F | % F % F %

Tipo de 150 | 39,1% | 87 | 22,7% | 49 | 12,8% | 70 | 18,2% | 28 | 7,2% | 384 | 100%
letra
Colores 161 | 41,9% | 98 | 255% | 38 99% | 56 | 14,6% | 31| 8,1% | 384 | 100%
Slogan 176 | 458% | 80 | 20,8% | 49 | 12,8% | 63 | 16,4% | 16 | 4,2% | 384 | 100%
Simbolo 169 44% | 85| 22,1% | 53| 138% | 47 | 122% | 30| 7,8% | 384 | 100%
Disefio 199 | 51,8% | 59 | 15,4% | 56 | 14,6% | 45 | 11,7% | 25| 6,5% | 384 | 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Vargas, E. (2022)
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Gréfico 17-3: Importancia de los elementos para la facil recordacion de una marca
Elaborado por: Vargas, E. (2022)

Analisis e interpretacién: A partir de la informacién obtenida en el estudio de mercado se
observa en el grafico que los encuestados consideran muy importante el tipo de letra con el 39,1%,
del mismo modo los colores con el 41,9%, asi también el slogan con el 45,8%, de igual forma el
simbolo con el 44%, finalmente y de la misma manera consideran muy importante para la facil

recordacion de la marca el disefio con un 51,8%.

Tabla 23-3: Importancia de la marca en la promocién y difusion del turismo natural de un lugar

Opciones Frecuencia Porcentaje

Muy importante 219 57%
Importante 127 33%
Indiferente 12 3,2%
Poco importante 20 5,2%
Nada importante 6 1,6%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Vargas, E. (2022)
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Gréfico 18-3: Importancia de la marca en la promocion y difusion del turismo natural
Elaborado por: Vargas, E. (2022)

Analisis e interpretacion: A partir de la informacion obtenida en el estudio de mercado, segin
el grafico se observa que el 57% de los encuestados consideran muy importante la marca para la
promocion y difusion del turismo natural de un lugar, mientras que el 33% considera importante,
el 3,1% indiferente, el 5,2% poco importante y finalmente, el 1,6% nada importante. Siendo asi,
gue mas de la mayoria de los encuestados consideran muy importante e importante la marca para

promocionar y difundir el turismo natural de un lugar turistico.

Tabla 24-3: Importancia del disefio de una marca para el reconocimiento de un lugar turistico

Opciones Frecuencia Porcentaje

Muy importante 219 57%
Importante 126 32,8%
Indiferente 15 3,9%
Poco importante 15 3,9%
Nada importante 9 2,3%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Vargas, E. (2022)
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Gréfico 19-3: Importancia del disefio de una marca para el reconocimiento de un lugar turistico
Elaborado por: Vargas, E. (2022)

Andlisis e interpretacion: Con respecto a la importancia del disefio de una marca para el
reconocimiento de un lugar turistico los encuestados contestaron que consideran muy importante
con un 57%, seguido de un 325 que consideran importante. Asi también, un 3,9% de los
encuestados consideran indiferente, el 3,95 poco importante y finalmente, el 2,3% considera nada

importante.

Tabla 25-3: ;Conoce los atractivos turisticos de otro sitio en la provincia de Chimborazo?

Opciones Frecuencia Porcentaje

Si 121 31,5%
No 263 68,5%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Vargas, E. (2022)
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¢Conoce los atractivos turisticos de otro sitio en la provincia de Chimborazo?

W Si

" No

Grafico 20-3: ;Conoce los atractivos turisticos de otro sitio en la provincia de Chimborazo?

Elaborado por: Vargas, E. (2022)

Analisis e interpretacién: Tran el levantamiento de la informacion a partir del estudio de
mercado de acuerdo a lo que se observa en el grafico el 68,5% de los encuestados si conoce los
atractivos de otro sitio turistico en Chimborazo, mientras que el 31,5% de los encuestados no

conocen otro lugar turistico en Chimborazo.

Tabla 26-3: ¢Ha escuchado a cerca de los atractivos turisticos de la parroguia Quimiag?

Opciones Frecuencia Porcentaje

Si 30 7,8%
No 354 92,2%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Vargas, E. (2022)
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¢Ha escuchado a cerca de los atractivos turisticos de la parroquia Quimiag?

Si

No

Gréfico 21-3: ¢Ha escuchado a cerca de los atractivos turisticos de la parroquia Quimiag?

Elaborado por: Vargas, E. (2022)

Analisis e interpretacion: A partir de la informacién obtenida en el estudio de mercado y de

acuerdo con lo que se observa en el grafico se evidencia que el 92,2% del total de encuestados no

conoce o no ha escuchado de las manifestaciones culturales y atractivos turisticos que posee la

parroquia Quimiag y tan solo el 7,8% de los encuestados menciono que si conocen.

Tabla 27-3: ¢ Visitaria los atractivos turisticos que posee la parroguia Quimiag?

Opciones Frecuencia Porcentaje

Si 342 89,1%
No 42 10,9%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Vargas, E. (2022)

44



¢Visitaria los atractivos turisticos que posee la parroquia Quimiag?
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No

Gréfico 22-3: ¢ Visitaria los atractivos turisticos que posee la parroquia Quimiag?
Elaborado por: Vargas, E. (2022)

Analisis e interpretacidn: Con respecto a la informacién obtenida en el estudio de mercado los
encuestados respondieron que si visitarian los atractivos turisticos que posee la parrogquia Quimiag

frente al 10,95 que respondieron no visitarian la parroquia por algunas razones.

3.1.3 Hallazgos

En base al estudio de mercado se conoce que el perfil del consumidor estd conformado por
personas de genero tanto masculino como femenino, con una edad comprendida entre 29 y 35
afios, los cuales en su mayoria son trabajadores por cuenta propia y empleados publicos, con
ingresos de 425$ en adelante y poseen una instruccion de tercer nivel. Asi también, segin su

procedencia pertenecen mayoritariamente al canton Riobamba.

Por otra parte, la mayoria de los encuestados respondieron que si les gusta realizar actividad
turistica con un 98,4%; asi también, mencionaron que el paisaje les motiva a visitar un lugar
turistico. Por otro lado, indicaron que con respecto a la frecuencia con la que realizan un viaje es
de 1 a 2 veces al afio con el 33,1% y en feriados con el 25,5%. En otro aspecto, indicaron que les
gustaria realizar las visitas guiadas con un 24,5%. En lo referente al tipo de manifestaciones
culturales prefieren musica y danza con un 46,9%. Del mismo modo, con respecto al medio por
el cual prefieren recibir informacion es a través de redes sociales con el 82,8% y especificamente
a través de la red social Facebook con un 56,3%. Por otro lado, las freses que les trasmite
confianza fueron tu destino, tu mejor opcion con el 30,7% y maravilla turistica con el 30,2%. En
otro caso, mencionaron que los aspectos que les gustaria que se plasme en la marca turistica es el

simbolo propio de un lugar, paramo, cultura, principal producto y colores caracteristicos del lugar
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con un 30,7%. En el mismo sentido, para la facil recordacion de una marca consideran muy
importante el disefio con el 51,8%. También, consideran muy importante la utilizacion de la marca
en la promocion y difusion del turismo natural de un lugar con un 57% y del mismo modo
consideran muy importante con el 57% el disefio de una marca para el reconocimiento de un sitio
turistico. Por otra parte, el 68,5% de los encuestados no conocen los atractivos turisticos de otro
sitio en la provincia de Chimborazo. Ademas, cabe mencionar que en su mayoria los encuestados
con un 92,2% no han escuchado a cerca de las manifestaciones culturales y atractivos turisticos
de la parroquia Quimiag. Finalmente, con un 89,1% indicaron que si visitarian los atractivos

turisticos de la parroquia.

3.1.4 Comprobacioén de la idea a defender
¢La gestion del branding ayudara a impulsar el turismo natural de la parroquia Quimiag cantédn

Riobamba, provincia de Chimborazo?

A partir de los datos obtenidos en el estudio de mercado se constatd que el 92,2% de las personas
encuestadas no conoce o0 no ha escuchado a cerca de las manifestaciones culturales y atractivos
turisticos de la parroquia Quimiag. Por otra parte, en cuanto a la utilizacion de la marca en la
promocion y difusion del turismo natural de un lugar consideran muy importante con un 57% e
importante con un 33,1%. Del mismo modo, en lo referente al disefio de la marca para el
reconocimiento de un lugar turistico consideran muy importante con un 57% e importante con un
32,8%. En tal sentido, se pone en evidencia la importancia y necesidad de la gestion del branding
para promover e impulsar el turismo natural de la parroquia mediante la creacion de una imagen
corporativa y su promocion a través de las redes sociales Facebook e Instagram, comprobandose

de esta manera la idea a defender.

3.2 Discusion de Resultados

En base al estudio de mercado que se realizd se evidencia que los potenciales clientes no han
escuchado a cerca de las manifestaciones culturales y atractivos turisticos de la parroquia Quimiag
en un 92,2%. Por otro lado, y en cuanto al disefio de la marca para el reconocimiento de un lugar
turistico consideran muy importante con un 57% e importante con un 32,8%. De este modo se
coincide con (Duchi, 2020, p. 83) ya que en su investigacion menciona que se considera a la marca
territorial como un elemento de identificacion visual y fundamental para impulsar el desarrollo e
identificacion de paises, regiones y ciudades. Por otra parte, el estudio de mercado reflejo que los
encuestados con respecto a la utilizacion de la marca en la promocion y difusion del turismo
natural de un lugar consideran muy importante con un 57% e importante con un 33,1%. En efecto,
se concuerda con el autor (Hoyos, 2016) debido a que menciona que el branding o la creacion de la

marca es un proceso integrativo, que busca construir marcas poderosas; es decir, marcas
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ampliamente conocidas, asociadas a elementos positivos, deseadas y compradas por una base

amplia de consumidores.

Asi también, en el estudio de mercado los encuestados mencionaron que prefiere recibir
informacion a través de redes sociales con el 82,8% y especificamente a través de las redes
sociales Facebook con el 56,3% e Instagram con el 25%, de esta manera se coincide con (Villena,
2018, p. 564) ya que manifiesta que la promocion turistica implica la transmisién de informacién
desde los organismos responsables a los potenciales turistas; sin embargo, el nuevo escenario
digital requiere conocimiento especializado y estar atentos a las transformaciones causadas por el
surgimiento de las nuevas tecnologias de la informacién y comunicacién por parte de las entidades
oficiales. Es mas, si algo caracteriza actualmente la comunicacion de los productos turisticos es
su inherencia al marketing online, que ha permitido medir resultados a pesar del elemento

intangible y el factor aspiracional que determina el asunto.

Ademas, cabe mencionar que el perfil del consumidor esta compuesto por personas con una edad
entre los 29 y 35 afios, los cuales en su mayoria son trabajadores por cuenta propia y empleados

publicos, con ingresos de $425 en adelante y poseen una instruccion de tercer nivel.

3.3 Propuesta
Tema: Gestion del branding para promover el turismo natural de la parroquia Quimiag cantén

Riobamba, provincia de Chimborazo.

Esguema de plan de branding propuesta por los autores (Cueva y Larraga, 2016):

6. Medidas de
Co Control y
5.Periodificacio I
n
4. Plan de
- Accion
3. Seleccidn
. . de estrategias
1. Analisis y 2. Fllosofla
diagnéstico de empresarial
la situacién
actual.

Gréfico 23-3: Estructura del Plan de Branding
Fuente: (Cuevay Larraga, 2016, p. 8)

3.3.1. Analisis y diagndstico de la situacion inicial

Breve Resefia historica

El nombre de Quimiag desciende de la tribu Los Quilimas ya que los conquistadores al momento

de la fundacién de los pueblos arreglaban los nombres tomando como referencia los ya existentes.
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Santiago de Quimiag fue uno de los pueblos histdricos de la zona de Riobamba, en lo que hoy es
la provincia de Chimborazo. Quimiag fue parte de la cultura Puruh&. Los nombres de muchos
sitios como Quimiag, Changa, Balcashi, Guntuz revelan la relacién con esa cultura. Segin datos
historicos los habitantes originales tenian su propia cosmovision en aspectos culturales,
cientificos y religiosos, sus dioses eran el sol, la luna y las estrellas, rendian culto a las montafias
en especial al Chimborazo; ofrecian sacrificios humanos y animales vivos, tenian como dioses y

adoraban al sol, la luna, las estrellas, los lagos, los rios, los montes y nevados. (GADPR Quimiag,
2018)

Ademas, cuenta con una variedad de manifestaciones y representaciones culturales propias de la
zona, las mismas que se demuestran en el desarrollo de sus festividades. Asi también, posee varios
atractivos turisticos los cuales captan la atencién de visitantes y turistas siendo el principal el

nevado “El Altar”. (GADPR Quimiag, 2018)

s
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Figura 1-3: Ubicacion Geografica de la Parroquia Quimiag

Fuente: Google Maps

3.3.1.1 Diagnostico de la situacion inicial

Este diagnostico de la situacion inicial se encarga de evaluar basicamente la situacién actual en
la que se encuentra una empresa, en este caso la parroquia. Para su ejecucion, se empleara la
matriz FODA para facilitar la comprension de las fortalezas y debilidades con las que cuenta la

parroquia y asi mismo las oportunidades y amenazas de la misma.

Tabla 28-3: Matriz FODA (Fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas)

| FORTALEZAS | DEBILIDADES
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e Atractivos naturales, culturales y e Escasa promocidn y difusion de los
sociales. atractivos turisticos.

e Demanda de turistas en fechas e Vias en mal estado y poca frecuencia
festivas de transporte.

e Existencia de guias locales ¢ Inexistencia de una marca turistica.
e Presupuesto para el desarrollo de o Deficiente publicidad online offline
actividades turisticas. o Falta de creacion de contenido a

e Manifestaciones culturales propias cerca de los atractivos turisticos y

e Diversidad de flora 'y fauna manifestaciones culturales.

e Amabilidad y -cordialidad de la o Falta de personal capacitado en
poblacion. servicio al cliente

OPORTUNIDADES AMENAZAS

e Reconocimiento de la parroquia por o Nuevas disposiciones del COE
medio de la marca turistica. Cantonal con respecto a la movilidad

e Diferenciacién mediante la difusion y el Surgimiento de una nueva
de los atractivos turisticos. variante del covid-19.

e Promocion de los atractivos e Otros accesos posicionados hacia el
turisticos a través de la gestion del atractivo turistico, nevado el altar
branding. e Clima poco favorable

e Generacion de nuevas fuentes de o Desastres naturales
empleo. o Desconocimiento de los atractivos

o Desarrollo de las Manifestaciones gue posee la parroquia
culturales

Elaborado por: Vargas, E. (2022)

En este caso, las fortalezas con las que cuenta la parrogquia son sus atractivos naturales como
Nevado el Altar, fuentes de agua mineral, laguna azul, laguna amarilla, laguna estrellada, laguna
verde, loma de Verdepamba, atractivos culturales como El animero de Quimiag en noviembre y
atractivos sociales como El carnaval Quimiano. Asi también, en lo referente a sus debilidades,
existe una escasa promocion y difusion de sus atractivos turisticos. Por otra parte, en cuanto a sus
oportunidades se considero el reconocimiento de la misma por medio de la marca turistica y el
desarrollo de sus manifestaciones culturales a fin de generar atencion e interés en el turista que
visita la parroquia. Con respecto, a las amenazas se tomo en cuenta las nuevas medidas propuestas

por el COE cantonal y la aparicion de una nueva variante.

3.3.1.2 Andlisis interno

El analisis interno consiste en realizar una revision en el interior de la parroquia para conocer
cudles son sus puntos fuertes y débiles actualmente, para esto se toma en cuenta las fortalezas y
debilidades las mismas que seran sistematizadas para su valoracién en la Matriz de Evaluacién
de Factores Internos (MEFI)

Tabla 29-3: Matriz de Evaluacion de Factores Internos - MEFI

# FACTORES DETERMINANTES | PESO VALOR PONDERACION
DE EXITO
FORTALEZAS
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1 | Atractivos naturales, culturales y 0,1 4 0,4
sociales.
2 Demanda de turistas en fechas festivas | 0,1 4 0,4
3 Existencia de guias locales 0,05 3 0,15
4 Presupuesto para el desarrollo de 0,1 3 0,3
actividades turisticas
5 Manifestaciones culturales propias 0,05 4 0,2
6 Diversidad de flora y fauna 0,05 4 0,2
7 | Amabilidad y cordialidad de la 0,05 4 0,2
poblacién.
SUBTOTAL 0,5 1,85
DEBILIDADES
1 | Escasa promocion y difusion de los 0,15 1 0,15
atractivos turisticos.
2 Vias en mal estado y poca frecuencia 0,05 2 0,1
de transporte
3 Inexistencia de una marca turistica 0,1 2 0,2
4 | Deficiente publicidad online offline 0,1 1 0,1
5 Falta de creacion de contenido a cerca | 0,05 2 0,1
de los atractivos turisticos y
manifestaciones culturales
6 | Falta de personal capacitado en servicio | 0,05 2 0,1
al cliente
SUBTOTAL 0,5 0,75
TOTAL 1 2,6

Elaborado por: Vargas, E. (2022)

Andlisis: A partir de la matriz de evaluacién de factores internos (MEFI) se realiz6 el analisis
interno tomando en cuenta variables relevantes con respecto a la gestion del branding en la
parroquia y las cuales se representaron en las fortalezas y debilidades, dando como resultado un
valor de 2,6 lo que significa que internamente sus fortalezas estan dptimas para hacer frente a sus
debilidades.

3.3.1.3 Cadena de Valor de Porter

En la cadena de valor se va analizar las actividades que aportan valor a la parroguia,
distribuyéndolas en actividades principales o primarias: las dedicadas al desarrollo del servicio
gue genera valor a la parroquia, y actividades secundarias o de soporte las mismas que son la
infraestructura, la gestion de recursos humanos, el desarrollo tecnolégico y el aprovisionamiento

gue son necesarias para el correcto desenvolvimiento de la parroquia.
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Actividades secundarias

Infraestructora: En cada una de las comunidades que confonman la parroquia existen espacios de
cardcter comunitario que son usadoes como espacio de encuentro para diferentes actividades.

Gestion de Recursos Humanos: Al momento la parrogquia cuenta con 19 guias locales, para dara

conocer los distintes atractivos de la parroquia.

Desarrollo de Tecnologia: La zonz wrbana de la parroquia presenta una cobertura casi total de

energia eléctrica y servicio telefonico fijo v mowvil.

Compras: adguisicion de bienes y servicios de manera responsable permitiendo el desarrollo de la

actividad turistica.

Logistica Operaciones: Logistica de Marketing: Servicio:

de Bealizacion de Salida: Informacion La parrequia

Entrada: actividades (Gastronomia, relevante a cerca Quimiag se

Trate turisticas (carrera | wvisitas guizdas a de la parroguia caracteriza por

cordial, de motos y los diferentes mediante su pdgma | los valores

seguridad bicicletas) v afractives. wekb. culturzles y laz

comunitaria, | manifestaciones tradiciones

culturales. ancestrales que se

practican en la
paITOquia.

Actividades primarias

Grafico 24-3; Cadena de Valor de Porter
Elaborado por: Vargas, E. (2022)

3.3.1.4 Andlisis externo

E
;

El andlisis externo por su parte permite identificar la influencia que tienen los factores externos

en el desempefio de las actividades de la parroquia, en este caso para su indagacion se considera

las oportunidades y amenazas, las mismas que estaran representadas en la Matriz de Evaluacion

de Factores Externos (MEFE) para conocer el peso de estos factores en la parroquia.

Tabla 30-3: Matriz de Evaluacién de Factores Externos - MEFE

# FACTORES DETERMINANTES PESO VALOR PONDERACION
DE EXITO

OPORTUNIDADES

1 | Reconocimiento de la parroquia por 0,15 4 0,6
medio de la marca turistica

2 | Diferenciacion de la parroquia 0,15 4 0,6
mediante la difusion de los atractivos
turisticos

3 Promocion de los atractivos turisticosa | 0,1 4 0,4
través de la gestion del branding

4 Generacion de nuevas fuentes de 0,05 3 0,15
empleo

5 Desarrollo de las Manifestaciones 0,05 3 0,15
culturales
SUBTOTAL 0,5 1,9
AMENAZAS

1 Nuevas disposiciones del COE 0,15 1 0,15
Cantonal con respecto a la movilidad y
el Surgimiento de una nueva variante
del covid-19

2 Otros accesos posicionados hacia el 0,15 1 0,15
atractivo turistico, nevado el altar
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3 | Clima poco favorable 0,05 2 0,1
4 Desastres naturales 0,1 1 0,1
5 Desconocimiento de los atractivos que | 0,05 2 0,1
posee la parroquia
SUBTOTAL 0,5 0,6
TOTAL 1 2,5

Elaborado por: Vargas, E. (2022)

Andlisis: En base a la matriz de evaluacién de factores externos (MEFE) se realizé el analisis
interno tomando en cuenta variables relevantes con respecto a la gestion del branding en la
parroquia y las cuales se representaron en las fortalezas y debilidades, dando como resultado un
valor de 2,5 y evidenciando que el valor de las oportunidades es mayor que el de las amenazas,

es decir, que el entorno externo es favorable para el desempefio y desarrollo de la parroquia.

3.3.1.4 Andlisis de las 5 Fuerzas de Porter

Este andlisis de las 5 fuerzas de Porter se enfoca en estudiar variables y condiciones externas a la
parroquia considerando aspectos como la amenaza de entrada de nuevos competidores, poder de
negociacion de los clientes, amenaza de productos sustitutos, poder de negociacion de los
proveedores y rivalidad entre competidores. Lo que permitira a la parroquia Quimiag conocer la

competencia que tiene en el sector turistico y de este modo hacer frente a la situacion.
¢ Amenaza de entrada de nuevos competidores:

La tendencia se inclina mas a la visita de sitios naturales, en este sentido las operadoras turisticas
de la ciudad de Riobamba al ser esta la mas proxima a la parroquia; se convierten en una amenaza
de nuevos competidores ya que conducen a los visitantes al mismo atractivo. En efecto, se
evidencia la necesidad de generar reconocimiento de la parroquia y mas adelante no considerar a

la competencia como una amenaza para el progreso turistico de la parroguia Quimiag.
e Poder de negociacién de los clientes:

En este caso, el poder de negociacion de los clientes es alto, tomando en cuenta que actualmente
existen varias alternativas de sitios turisticos a visitar. Sin embargo, son los clientes quienes
deciden el lugar al que desean ir. Generalmente de acuerdo al estudio de mercado lo que los
clientes buscan es seguridad, paisaje, experiencias, aventuras, entre otras cosas. En este sentido,
la parroquia Quimiag tiene el potencial de ofrecer estas caracteristicas y considerarse como una
de las primeras opciones a visitar, enfrentando de este modo el alto poder de negociacidon de los

clientes.
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e Amenazas de producto sustitutos:

La amenaza de productos sustitutos actualmente es baja debido a que es una parroquia que cuenta
con atractivos naturales privilegiados, como el nevado el Altar; ademas de manifestaciones
culturales propias y que dificilmente podran ser sustituidos a nivel de las parroquias aledafias, las

cuales se consideran como la competencia local.
e Poder de negociacién de los proveedores:

El poder de negociacion de los proveedores es bajo debido a que estos estdn comprometidos en
entregar materiales e insumos de calidad y a tiempo para el desarrollo de la actividad turistica, asi
como también con respecto a su gastronomia entregar la materia prima en buen estado. Ademas,
con respecto al transporte realizar alianzas con las cooperativas para lograr el traslado hacia los
diferentes lugares turisticos. De esta manera se analizara el precio mas éptimo de entre varias

opciones, para su adquisicion.
¢ Rivalidad entre competidores:

Actualmente, la competencia para la parroguia es considerada como una amenaza ya que a su
alrededor existen parroquias cercanas (Bayushig, La Candelaria, Cubijies) que ofrecen y
promocionan sus lugares turisticos como una opcion para visitar y se encuentran en la posibilidad
de desarrollar estrategias para que los clientes prefieran visitar su parroquia. En este sentido, la
parroquia Quimiag debera implementar estrategias de difusion e impulso del turismo natural, para

ganar posicionamiento.

3.3.2 Filosofia Empresarial

3.3.2.1 Mision

La misidn de la parroquia constituye la razon de ser de esta.

e Quimiag es una parroquia rural privilegiada con tractivos naturales, manifestaciones
propias, gastronomia tipica y una diversidad de flora y fauna para ofrecer al turista

nacional o extranjero un servicio de excelencia con calidad y calidez.

3.3.2.2 Vision

La vision de la parroquia se construye en base a lo que se quisiera alcanzar en un futuro.

e Serunaparroquia lider a nivel nacional en brindar servicios turisticos seguros y de calidad

a los turistas nacionales y extranjeros.

3.3.2.3 Valores corporativos

Los valores permiten definir a la parroquia y servir de guia para sus colaboradores.

53



Calidad: superar las expectativas del cliente ofreciendo atencion distinguida y variedad
de servicios e instalaciones apropiadas y adecuadas para su uso.

Compromiso: capacidad para lograr el cumplimiento de las normas, reglas y satisfacer
las expectativas del turista y la sociedad.

Trabajo en equipo: brindar servicios turisticos seguros y de calidad mediante la unién
de esfuerzos individuales para alcanzar los objetivos deseados.

Transparencia: brindar informacion clara'y comprensible al turista.

Responsabilidad: cumplir con el turista lo propuesto.

Respeto: Reconocer el valor propio de los turistas, asi también, respetar sus derechos y
de la sociedad.

Competitividad: Capacidad de esfuerzo por ser la primera parroquia en el ambito
turistico natural.

3.3.3 Seleccion de estrategias

Matriz Estratégica - DAFO cruzado

Para la seleccidn de estrategias se empleara el uso de la matriz DAFO cruzado (Debilidades,

Amenazas, Fortalezas y Oportunidades), la misma que ayudara a la construccién de las estrategias

adecuadas mediante el cruce de sus variables; para a través de la gestion del branding promover

el turismo natural en la parroquia Quimiag.

Tabla 31-3: Matriz DAFO o FODA cruzado

1.Atractivos naturales, 1.Escasa  promocion y
culturales y sociales. difusién de los atractivos
2.Demanda de turistas en turisticos.
fechas festivas 2.Vias en mal estado y poca
Factores Internos . . ) .
3.Existencia de guias locales frecuencia de transporte.
4.Presupuesto  para el 3.Inexistencia de una marca
desarrollo de actividades turistica.
turisticas. 4.Deficiente publicidad
5.Manifestaciones culturales online y offline
propias 5.Falta de creacién de
6.Diversidad de flora y fauna contenido a cerca de los
7.Amabilidad y cordialidad | —~ | atractivos  turisticos vy
Factores Externos o B &) i )
= | de lapoblacion. @ manifestaciones culturales.
2 oS
§ S | 6.Falta de personal
< =
5 = capacitado en servicio al
L (@] .
- &5 cliente.
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1.Reconocimiento de la F4; O3): E1: Estrategia D3; O1): E4: Estrategia
parroquia por medio de Ia de publicidad _exte_rior de imagen de marca
o para la comunicacion de (marca con su manual)
LA MU DEE la marca (vallas (D6; O2): E5: Estrategia
2.Diferenciacion mediante publicitarias, BTL) de marketing relacional
la difusion de los atractivos (F2; F7;_ FS5; O9): E_Z: (Capacitacion) .
o Estrategia de expresiones (D1; O4): EG6: Estrategia
turIStCos. culturales (Desarrollo de de elaboracién de material
3.Promocion de los las manifestaciones POP (souvenirs).
atractivos turisticos a través culturales musica y danza (D5; 03): _E7: Marketing
y ) en fechas festivas) de contenidos en redes
de la gestion del branding. (F3; 02): E3: Estrategia sociales  Facebook e
4.Generacién de nuevas de marketing experiencial Instagram.
S | fuentes de empleo. (Sender|~smo_ bajo el (D4; 03): _E8:_!Estra_te_g|a
) acompafiamiento de los o de Comunicacion digital
8 | 5Desarrollo de las | @ | guias locales) A | (creacion de la pagina de
S | Manifestaciones culturales g g Instagram y Facebook) y
= s & | Estrategia de publicidad
o © © . . -
o) = £ | interior (afiches, Roll up,
X w W | tripticos)
1.Nuevas disposiciones del (F7; F1; A5; A2): E9: (D2; A2): E12:
COE Cantonal con respecto Estrategia de Marketing Estrategia de cobranding
- de contenidos (Convenios con empresas
a la movilided y el (Storytelling) de transporte publico y
Surgimiento de una nueva (F1; F2; Al): E11: con organismos
Tt el e ae) Estrf_:lt_egia de calidad del gubernamentales)
servicio  (Control de (D1; Ab) E13:
2.0tros accesos Medidas de bioseguridad) Marketing de influencers
posicionados  hacia el y Estrategia de (turismo en pareja por
atractivo turfstico, nevado el (Senaletlca turistica de los youtubers)
diferentes atractivos)
altar
3.Clima poco favorable
5’:‘; 4.Desastres naturales E E(
§ 5.Desconocimiento de los | & 8
S : 2 S
§ atractivos que posee la | & &
< parroquia E E

Elaborado por: Vargas, E. (2022)

Tabla 32-3: Matriz de Estrategias

1. Estrategia de publicidad exterior para la comunicacion de la marca (vallas publicitarias,
BTL)

2. Estrategia de expresiones culturales (Desarrollo de las manifestaciones culturales musica y
danza en fechas festivas)

3. Estrategia de marketing experiencial (Senderismo bajo el acompafiamiento de los guias
locales)

4. Estrategia de imagen de marca (marca con su manual)

5. Estrategia de marketing relacional (Capacitacion)

6. Estrategia de elaboracion de material POP (souvenirs).

7. Marketing de contenidos en redes sociales Facebook e Instagram.
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gubernamentales)

8. Estrategia de Comunicacion digital (creacion de la pagina de Instagram y Facebook)
9. Estrategia de publicidad interior (afiches, Roll up, tripticos)

10. Estrategia de Marketing de contenidos (Storytelling)

11. Estrategia de calidad del servicio (Control de Medidas de bioseguridad)

12. Estrategia de (Sefalética turistica de los diferentes atractivos)

13. Estrategia de cobranding (Convenios con empresas de transporte publico y con organismos

14. Marketing de influencers (turismo en pareja por youtubers)

Elaborado por: Vargas, E. (2022)

A continuacidn, se realizara el desarrollo de las estrategias planteadas en el cruce de variables.

Tabla 33-3: Estrategia de Publicidad Exterior

Estrategia N° 1 Estrategia de publicidad exterior para la comunicacién de la marca.

Descripcion

La publicidad exterior es una forma de publicidad que puede
encontrarse fuera del hogar del consumidor. Tradicionalmente, esto
incluye todo, desde vallas publicitarias hasta paradas de autobds,

bancos y todo lo demés. (Ewen, 2021)

Obijetivo Atraer la atencion del cliente potencial mediante la difusion de

un mensaje claro, directo y especifico.

Tactica e Valla publicitaria, con medidas de 6x3m, hard uso de los
colores especificados en el manual, transmitira la marca, los
atractivos y manifestaciones culturales y se ubicara en el
redondel del terminal terrestre de Riobamba.

e BTL, al respecto se realizara la pintura de la marca haciendo
uso de los colores corporativos y su ubicacién sera en la Av.
Daniel Le6n Borja.
Alcance Masivo
Frecuencia Anual

Responsable

Unidad de Turismo de la parroquia

Presupuesto

Valla 630$
BTL 50$

Sistema de Monitoreo

Eficiencia = (lo ejecutado / lo planificado) *100

Anexo
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Encantos naturales y tradicionales
QUIMIAG TE ESPERA!

Figura 2-3: Valla publicitaria
Elaborado por: Erika Vargas

Figura 3-3: BTL
Elaborado por: Erika Vargas

Elaborado por: Vargas, E. (2022)

Tabla 34-3: Estrategia de Imagen de Marca

Estrategia N° 2

Estrategia de Imagen de marca

Descripcion

La imagen de marca es determinada por la suma de las percepciones
de los consumidores de una marca, establecidas por la interaccion del

proceso afectivo y cognitivo que estimula la mente del consumidor
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mediante recuerdos con los que se sienten identificados. (Bustos y
Moreno, 2020)

Objetivo Transmitir la identidad de la parroquia a través de la marca a fin de

dar a conocer sus atractivos turisticos.

Tactica e Disefio de la marca

e Elaboracién del manual de marca que abarca aspectos como:
la marca, su construccion, arquitectura de la marca y el area
de seguridad, el color, la tipografia, los usos no correctos; la

papeleria y finalmente las aplicaciones.

Alcance Masivo

Frecuencia Permanente

Responsable Unidad de Turismo de la parroquia

Presupuesto $80

Sistema de | Eficacia = (Resultado alcanzado*100) / (Resultado previsto)
Monitoreo

Anexo

LLAMARCA

MANUAL DE CORPORATIVO p
N ~ DE MARCA . .y’
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Figura 4-3: Manual de Marca

Elaborado por: Erika Vargas

Elaborado por: Vargas, E. (2022)

Tabla 35-3: Estrategia de marketing relacional

Estrategia N° 3 Estrategia de Marketing relacional

Descripcion El marketing relacional radica en las relaciones establecidas con los

clientes, las cuales deben ser satisfactorias, las emociones y la
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confianza juegan un papel fundamental en la creacion de fidelidad en

el cliente a lo largo del tiempo. (Burbano et al., 2018, p. 582)

Objetivo Proporcionar al turista un servicio de calidad y exclusivo mediante la
capacitacion a fin de mejorar su experiencia y superar Sus
expectativas.

Tactica e Capacitacion presencial en servicio al cliente durante 6 horas
por 1 dia, en la cual se trataran temas como: politicas de
atencion y servicio al cliente, atencion centrada en el cliente
y etiqueta telefonica.

e Capacitacidn en servicio post venta durante un 1 dia 6 horas,
los temas a tratar son: estrategias post venta, email
marketing.

Alcance Clientes actuales y potenciales

Frecuencia Semestral

Responsable

Unidad de Turismo de la parroquia

Presupuesto

$120

Sistema de Monitoreo

Porcentaje de conductas aprendidas: %CA = (nimero de conductas
demostradas / nimero total de conductas esperadas o aprendizajes
esperados) * 100

Retorno sobre la inversion: ROI = (beneficio obtenido post actividad
de capacitacion / inversién realizada o valor de la actividad de la

capacitacion) *100

Anexo
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Figura 5-3: Capacitacion

Elaborado por: Erika Vargas

Elaborado por: Vargas, E. (2022)

Tabla 36-3: Estrategia de comunicacion digital

Estrategia N° 4

Estrategia de comunicacién digital

Descripcion La comunicacion digital es ante todo la digitalizacion de los medios
de informacion. Pero mas alla de eso, también es considerar la
comunicacion corporativa como un ecosistema completo, un entorno
que abarca y actda en todas las dimensiones de lo digital. (Philippe,
2018)
Objetivo Interactuar con los clientes mediante la publicacién de contenidos a
cerca de los atractivos de la parroquia Quimiag con el propoésito de
generar confianza y fidelidad con la marca.
Téactica e Analizar el perfil del consumidor
e Creaciony disefio del perfil de la pagina de Instagram.
e Creacion y disefio de la pagina de Facebook.

Alcance Clientes potenciales de la red social

Frecuencia Anual

Responsable

Unidad de turismo de la parroquia

Presupuesto

20%

Sistema de Monitoreo

Eficiencia = (lo ejecutado / lo planificado) *100

Anexo

Enlace: https://www.instagram.com/gadpr guimiag/
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Figura 6-3: Perfil de Instagram
Elaborado por: Erika Vargas

Enlace: https://www.facebook.com/GADPR-Quimiag-
100401712662293/
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Figura 7-3: Perfil de Facebook
Elaborado por: Erika Vargas

Elaborado por: Vargas, E. (2022)

Tabla 37-3: Estrategia de Marketing de contenidos en redes sociales

Estrategia N° 5

Estrategia de marketing de contenidos en redes sociales

Descripcion

El marketing de contenidos se refiere a un conjunto de estrategias
que van orientadas a buscar, desarrollar y entregar contenidos a los
usuarios y seguidores de una marca con el fin no s6lo de generar
trafico, sino de crear empatia y discusiones alrededor de las

propuestas de la marca. (Velazque y Hernandez, 2019)
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Objetivo

Difundir los atractivos turisticos mediante la creacion de contenido

creativo en las redes sociales para generar reconocimiento y empatia

con la marca.

Téactica e Facebook: creacion de contenido 3 veces a la semana
mediante la publicacion de fotos, videos, eventos,
relacionados con la parroquia y sus atractivos naturales.

e Instagram: creacion de contenido creativo mediante la
publicacion de fotos, videos y reels minimo 3 veces a la
semana.

Alcance Clientes actuales y potenciales

Frecuencia Semanal

Responsable

Unidad de Turismo de la parroquia

Presupuesto

20%

Sistema de Monitoreo

Tasa de participacion = likes + comentarios / impresiones x 100
Tasa de reproducciones de video = (visualizaciones de video /
impresiones) * 100

Tasa de participacién en publicaciones = reacciones + comentarios +

acciones + clics / alcance x 100

Anexo
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Atractivo turistico:

Manifestacic';n cultural:
CARNAVAL QUIMIANO

Seleccion

Figura 8-3: Contenido para las redes sociales Facebook e Instagram
Elaborado por: Erika Vargas

Elaborado por: Vargas, E. (2022)

Tabla 38-3: Estrategias de marketing de influencers

Estrategia N° 6

Marketing de influencers

Descripcion

El marketing de influencer se define como la estrategia colaborativa
entre empresas y personas influyentes o relevantes en un

determinado sector. (Rudy, 2020, p. 9)

Objetivo Promocionar los atractivos turisticos naturales a través del marketing
de influencers para fidelizar al cliente potencial.

Tactica Turismo en pareja por youtubers reconocidos, al respecto se realizara
senderismo hacia el nevado el altar, visitando en el trayecto los
demaés atractivos como lagunas, manantiales, etc. Esto se realizara en
un dia y bajo el acompafiamiento de un guia local.

Alcance Masivo

Frecuencia Semestral

Responsable

Unidad de Turismo de la parroquia

Presupuesto

80%

Sistema de Monitoreo

NPS = % de promotores — % de detractores
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Anexo

Figura 9-3: Marketing de influencers

Elaborado por: Erika Vargas

Elaborado por: Vargas, E. (2022)

Tabla 39-3: Estrategia de marketing de contenidos (Storytelling)

Estrategia N° 7 Estrategia de Marketing de contenidos (Storytelling)

Descripcion

El marketing de contenidos mediante el Storytelling es el arte de
contar, desarrollar y adaptar historias utilizando elementos
especificos, para transmitir un mensaje de forma inolvidable al

conectarse con el lector a nivel emocional. (Vieira, 2019)

Objetivo

Alcanzar una conexion emocional y empaética con el pablico objetivo
mediante la narracion de historias a cerca de los diferentes atractivos
y manifestaciones culturales de la parroquia a fin de generar

emociones duraderas con la marca.

Téactica

Creacion de historias narradas por personas nativas, sobre el origen
de los diferentes sitios naturales y desarrollo de ciertas costumbres y
manifestaciones culturales que se practican en la parroquia.

Estas historias se daran a conocer a través de la red social Facebook.

Alcance

Clientes actuales y potenciales

Frecuencia

Anual

Responsable

Unidad de Turismo de la parroquia

Presupuesto

20%
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Sistema de Monitoreo

Tasa de reproducciones de video = (visualizaciones de video /

impresiones) *100

Anexo

Enlace Storytelling: Storytelling_Quimiag.mp4

Elaborado por: Vargas, E. (2022)

Tabla 40-3: Estrategia de publicidad interior

Estrategia N° 8 Estrategia de publicidad interior

Descripcion La publicidad interior consiste en medios visuales (en algunos casos
incluye audio) estos son colocados en lugares cerrados en donde las
personas transitan y se detienen brevemente. (Fernandes, 2019)
Objetivo Dar a conocer la marca al publico potencial a través de la publicidad
exterior a fin de difundir y promocionar los atractivos de la parroquia.
Tactica e Roll up: las medidas seran de 100x200 cm, estara ubicado en
la junta parroquial y asi también en eventos y fiestas
patronales.

e Triptico estandar o B6: con medidas de 100 x 210 mm, debe
contener informacion llamativa, precisa y clara. Se
entregaran en eventos, en las fiestas parroquiales y al turista
en general. Se realizaran 500 tripticos.

e Afiches: su presentacion sera en formato A3, hard uso de los
colores corporativos y de la marca; se colocara en el
transporte publico de la ciudad de Riobamba para su mejor
difusion. Se realizaran 150 afiches

Alcance Clientes actuales y potenciales
Frecuencia Semestral

Responsable

Unidad de turismo de la parroquia

Presupuesto

Afiches 150$
Roll up 45%
Tripticos 250$

Sistema de Monitoreo

Eficiencia = (lo ejecutado / lo planificado) *100

Anexo
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Figura 10-3: Afiche
Elaborado por: Erika Vargas
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Altar”.
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Figura 11-3: Triptico

Elaborado por: Erika Vargas
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Figura 12-3: Roll up

Elaborado por: Erika Vargas

Elaborado por: Vargas, E. (2022)
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Tabla 41-3: Estrategia de cobranding

Estrategia N° 9

Estrategia de Cobranding

Descripcion El cobranding es una técnica de marketing que consiste en que dos o
mas marcas colaboran para ofrecer un Unico servicio o producto
durante un tiempo limitado. (Vvifiaras, 2021)

Objetivo Mejorar la accesibilidad a los sitios turisticos por medio del apoyo de
entidades gubernamentales y del sector transporte a fin de dar una
mejor experiencia y servicio al turista.

Tactica ¢ Realizacién de convenios con la cooperativa de transporte
publico Santiago de Quimiag, extendiendo su recorrido para
el facil acceso a los diferentes sitios turistico.

e Convenios con el Consejo Provincial de Chimborazo para
dar mantenimiento a las vias en mal estado.

Alcance Masivo

Frecuencia Anual

Responsable

Unidad de turismo de la parroquia

Presupuesto

10$

Sistema de Monitoreo

Eficiencia = (lo ejecutado / lo planificado) *100

Anexo

b=

Figura 13-3: Convenios
Elaborado por: Erika Vargas

Elaborado por: Vargas, E. (2022)
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Tabla 42-3: Estrategia de expresiones culturales

Estrategia N° 10  Estrategia de expresiones culturales

Descripcion Las expresiones culturales tradicionales muestran la forma tanto de
trascender en el mundo como de mantenerse a través de las

generaciones siguientes. (Vargas et al., 2017)

Objetivo Dar a conocer las manifestaciones culturales que se practican en la

parroquia a fin de posicionar la oferta turistica.

Tactica Desarrollo de la manifestacion cultural musica y danza en eventos y
fechas festivas como por ejemplo fiestas parroquiales, en un horario
establecido en la mafiana y tarde segun la duracién de los diferentes
eventos. Asi, también la misica y la danza estara representando las

tradiciones y culturas de Quimiag.

Alcance Masivo

Frecuencia Trimestral

Responsable Unidad de Turismo de Quimiag
Presupuesto 96$

Sistema de Monitoreo | Eficacia = (Resultado alcanzado*100) / (Resultado previsto)

Anexo

Figura 14-3: Expresiones Culturales

Elaborado por: Erika Vargas

Elaborado por: Vargas, E. (2022)

Tabla 43-3: Estrategia de elaboracion de material POP

Estrategia N° 11 Estrategia de elaboracion de material POP (Point of Purchase)
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Descripcion

El material POP recurre a la publicidad puesta en los puntos de venta,
busca generar una permanencia de la marca recurriendo a una gran
variedad de objetos donde se puede imprimir o estampar informacion

de la empresa producto o servicio. (Farias y Wurfeld, 2018, p. 4)

Objetivo

Fidelizar al cliente potencial mediante un recuerdo de viaje para

ganar reconocimiento de marca.

Tactica

e Entrega de (souvenir) recuerdo de viaje, para lo que se creara
un llavero con la silueta de la marca, para su construccion es
necesario el colgante del llavero y la silueta plastica de la
marca.

e EIl souvenir se obsequiard en las ferias locales y visitas

turisticas, se elaboraran 800 Ilaveros, 100 tazas y 100 gorras.

Alcance

Clientes actuales y potenciales

Frecuencia

Anual

Responsable

Unidad de turismo de la parroquia

Presupuesto

$645

Sistema de Monitoreo

Net Promoter Score (NPS) = % de promotores - % de detractores

Anexo

A
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Figura 15-3: Souvenir — llavero
Elaborado por: Erika Vargas

Figura 16-3: Souvenir — Taza
Elaborado por: Erika Vargas
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Figura 17-3: Souvenir — Gorra
Elaborado por: Erika Vargas

Elaborado por: Vargas, E. (2022)

Tabla 44-3: Estrategia de marketing experiencial

Estrategia N° 12

Estrategia de marketing experiencial

Descripcion

El marketing experiencial es la estrategia o filosofia de crear
experiencias para conseguir llegar al cliente de forma creativo y
memorable mientras se consigue crear vinculos emocionales entre

consumidores y marcas. (Pefia, 2019)

Objetivo

Entregar un servicio de calidad mediante el acompafiamiento de un

guia local a fin de generar experiencias Unicas durante el recorrido.

Tactica

e Senderismo bajo el acompafiamiento de guias locales, los
cuales haran uso del uniforme apropiado y distintivo.

o EIl recorrido partira desde la parroquia, en el trayecto se
visitard: la loma de Verdepamba, fuentes de agua mineral,
cascada de Puelazo, bosques nativos, el jardin botanico y
nevado el Altar,

e Entrega de un kit de bioseguridad (mascarilla y alcohol) y

una bebida refrescante; se realizara los fines de semana.

Alcance

Clientes actuales y potenciales

Frecuencia

Semanal

Responsable

Unidad de turismo de la parroquia

Presupuesto

5% (valor del kit personal)

Sistema de Monitoreo

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

Anexo
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Figura 18-3: Senderismo guiado

Elaborado por: Erika Vargas

Elaborado por: Vargas, E. (2022)

Tabla 45-3: Estrategia Calidad de servicio

Estrategia N° 13

Estrategia Calidad de servicio

Descripcion La calidad del servicio es un indicador clave para todas las
organizaciones, tanto publicas o privadas, ya que les permite detectar
oportunidades de mejora a partir de la percepcién de los clientes.
(Cevallos et al., 2018)

Objetivo Ofrecer al turista un ambiente de confianza y seguridad, controlando
normas y reglas con el propdsito de precautelar su integridad
ganando fidelidad y satisfaccion del cliente.

Téctica Controlar el cumplimiento de las medidas de prevencion contra el
covid-19:

e Uso del alcohol, mascarilla y gel antimaterial en los
diferentes espacios.

Alcance Masivo

Frecuencia Diaria

Responsable

Unidad de turismo

Presupuesto

$0

Sistema de Monitoreo

indice de satisfaccion al cliente = Nimero de clientes satisfechos /
clientes atendidos

Anexo
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Figura 19-3: Calidad de servicio

Elaborado por: Erika Vargas

Elaborado por: Vargas, E. (2022)

Tabla 46-3: Estrategia de Sefalética turistica

Estrategia N° 14

Estrategia de Sefialética turistica

Descripcion La sefialética turistica es una herramienta, tanto de gestion del
espacio, como de comercializacion del turismo. (Larrea, 2021)

Objetivo Orientar al visitante a cerca de la ubicacion de los atractivos mediante

la sefialética turistica.

Tactica e Implementacion de sefialética de evacuacion en los lugares
turisticos, para lo cual se har& uso de letreros y disefio de los
elementos que indican la accion que deberia realizarse.

Alcance Masivo

Frecuencia Semestral

Responsable

Unidad de turismo

Presupuesto

$90

Sistema de Monitoreo

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

Anexo
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Elaborado por: Erika Vargas

NEVADO I
“EL ALTAR”

LAGUNA
VERDE

Figura 20-3: Sefialética Turistica

Elaborado por: Vargas, E. (2022)

3.3.4 Plan de Accién, medidas de control y revision

Tabla 47-3: Matriz Plan de Accidn

experiencia 'y
superar sus
expectativas.

esperadas o
aprendizajes
esperados) *
100

ROI =
(beneficio

Estrategia Objetivo Fecha de Fecha de Mecanismo | Responsable
Inicio Finalizacién | de Control
Publicidad | Atraer la atencion | Abril - Diciembre- Eficiencia= | Unidad de
exterior del cliente 2022 2022 (lo ejecutado | Turismo
para la potencial /o
comunicaci | mediante la planificado)
ondela difusion de un *100
marca mensaje claro,
directo y
especifico.
Imagen de | Transmitir la Abril - Diciembre- Eficacia = Unidad de
marca identidad de la 2022 2022 (Resultado Turismo
parroquia a través alcanzado*1
de la marca a fin 00)/
de dar a conocer (Resultado
sus atractivos previsto)
turisticos.
Marketing | Proporcionar al Abril - Diciembre- %CA = Unidad de
relacional turista un servicio | 2022 2022 (nimero de | Turismo
de calidad y conductas
exclusivo demostradas
mediante la / nimero
capacitacion a fin total de
de mejorar su conductas




obtenido post
actividad de
capacitacion
/ inversion
realizada o
valor de la
actividad de
la
capacitacion)
*100
Comunicac | Interactuar con Abril - Diciembre- Eficiencia= | Unidad de
i6n digital los clientes 2022 2022 (lo ejecutado | turismo
mediante la /o
publicacion de planificado)
contenidos a cerca *100
de los atractivos
de la parroquia
Quimiag con el
proposito de
generar confianza
y fidelidad con la
marca.
Marketing | Difundir los Abril - Diciembre- Tasa de Unidad de
de atractivos 2022 2022 participacion | turismo
Contenidos | turisticos = likes +
en redes mediante la comentarios /
sociales creacion de impresiones
contenido x 100
creativo en las Tasa de
redes sociales reproduccion
para generar es de video =
reconocimiento y (visualizacio
empatia con la nes de video
marca. /
impresiones)
*100
Tasa de
participacion
en
publicacione
Ss=
reacciones +
comentarios
+ acciones +
clics/
alcance x
100
Marketing | Promocionar los | Abril - Diciembre- NPS =% de | Unidad de
de atractivos 2022 2022 promotores — | turismo
influencers | turisticos % de
naturales a través detractores
del marketing de
influencers para
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fidelizar al cliente

potencial.
Marketing | Alcanzar una Abril - Diciembre- Tasa de Unidad de
de conexion 2022 2022 reproduccion | turismo
contenidos | emocional y es de video =
(Storytellin | empatica con el (visualizacio
9) publico objetivo nes de video

mediante la /

narracion de impresiones)

historias a cerca *100

de los diferentes

atractivos y

manifestaciones

culturales de la

parroquia a fin de

generar

emociones

duraderas con la

marca.
Publicidad | Dar a conocerla | Abril - Diciembre- Eficiencia= | Unidad de
interior marca al publico | 2022 2022 (lo ejecutado | turismo

potencial a través /o

de la publicidad planificado)

exterior a fin de *100

difundiry

promocionar los

atractivos de la

parroquia.
Cobranding | Mejorar la Abril - Diciembre- Eficiencia= | Unidad de

accesibilidad a los | 2022 2022 (lo ejecutado | turismo

sitios turisticos /o

por medio del planificado)

apoyo de *100

entidades

gubernamentales

y del sector

transporte a fin de

dar una mejor

experiencia 'y

servicio al turista.
Expresione | Dar a conocer las | Abril - Diciembre- Eficacia = Unidad de
s culturales | manifestaciones 2022 2022 (Resultado turismo

culturales que se alcanzado*1

practican en la 00) /

parroquia a fin de (Resultado

posicionar la previsto)

oferta turistica.
Elaboraci6 | Fidelizar al Abril - Diciembre- Net Promoter | Unidad de
n de cliente potencial 2022 2022 Score (NPS) | turismo
material mediante un =% de
POP recuerdo de viaje promotores -

para ganar % de

detractores
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reconocimiento

de marca.
Marketing | Entregar un Abril - Diciembre- Eficacia = Unidad de
experiencia | servicio de 2022 2022 (Resultado turismo
I calidad mediante alcanzado*1

el 00) /

acompafiamiento (Resultado

de un guia local a previsto)

fin de generar

experiencias

Unicas durante el

recorrido.
Calidad de | Ofrecer al turista | Abril - Diciembre- Indice de Unidad de
servicio un ambiente de 2022 2022 satisfaccion | turismo

confianzay al cliente =

seguridad, NUmero de

controlando clientes

normas y reglas satisfechos /

con el propdsito clientes

de precautelar su atendidos

integridad

ganando fidelidad

y satisfaccion del

cliente.
Sefalética | Orientar al Abril - Diciembre- Eficacia = Unidad de
turistica visitante a cerca 2022 2022 (Resultado turismo

de la ubicacion de alcanzado*1

los atractivos 00) /

mediante la (Resultado

sefialética previsto)

turistica.

Elaborado por: Vargas, E. (2022)

3.3.4.1 Presupuesto Anual
Tabla 48-3: Matriz de Presupuesto Anual

Estrategia Requerimiento Costo Unitario $ Costo Total $
Publicidad exterior Valla publicitaria 630 630
para la comunicacion BTL 50 50
de la marca
Disefio de la marca 'y 80 80
Imagen de marca elaboracion de su
Manual
Contratacion de 2 25 100
capacitadores 2 veces
Marketing relacional | al afio
Alimentacién y 5 20
bebidas
Comunicacién digital | Internet 20 20
Marketing de Internet 20 20
contenidos en redes
sociales
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Marketing de Contratacion de 40 80
influencers pareja de youtubers 2
veces al afio
Marketing de Internet 20 20
contenidos
(Storytelling)
Impresion de 150 1 150
.. L afiches
Publicidad interior = e i6n de 500 0,50 250
tripticos
1 Roll up 45 45
Cobranding Tramites y pasajes 10 10
Expresiones Alquiler de 12 trajes 8 96
culturales
Elaboracién de 800 0,40 320
llaveros
Elaboracién de Elaboracion de 100 1,25 125
material POP tazas
Elaboracion de 100 2 200
gorras
Marketing 1 kit personal de 5 5
experiencial bioseguridad
Sefalética turistica 9 letreros 10 90
Servicio de calidad - 0 0
TOTAL $ 2311
Elaborado por: Vargas, E. (2022)
3.3.5 Periodificacién
Tabla 49-3: Cronograma
Estrategia Responsable | Abr. | May. | Jun. | Jul. | Ago. | Sep. | Oct | Nov. | Dic.
Imagen de Unidad de
marca turismo
Calidad de Unidad de
servicio turismo
Cobranding Unidad de
turismo
Publicidad Unidad de
exterior parala | turismo
comunicacion
de la marca
Publicidad Unidad de
interior turismo
Marketing Unidad de
relacional turismo
(capacitacion)
Comunicacion | Unidad de
digital turismo
Marketing de Unidad de
contenidos en turismo
redes
Marketing de Unidad de
Contenidos turismo
Storytelling
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Marketing de Unidad de
Influencers turismo
Expresiones Unidad de
culturales turismo
Sefialética Unidad de
turistica turismo

Marketing Unidad de

experiencial turismo

Elaboracion de | Unidad de
material pop turismo

Elaborado por: Vargas, E. (2022)

CONCLUSIONES

Se puede sostener que la fundamentacion teérica mencionada al inicio de la investigacion sirvi6
de apoyo para el entendimiento y la construccion acertada del modelo de branding como
propuesta para generar e impulsar el turismo natural de la parroguia Quimiag, partiendo de un

conocimiento cientifico.

Se logr6 determinar que el perfil del cliente potencial estd conformado por personas en una edad
comprendida entre los 29 y 35 afios, los cuales en su mayoria son trabajadores por cuenta propia
y empleados publicos, con ingresos de $425 en adelante y que poseen una instruccion de tercer
nivel. Ademas, el estudio de mercado reflejé que el paisaje es lo que les motiva visitar un lugar
turistico, las redes de su referencia son Facebook e Instagram y la actividad turistica que prefieren

realizar son las visitas guiadas.

El diagnéstico de la parroquia a través del analisis interno y externo permitié conocer la situacion
actual en la que se encuentra, reflejando asi internamente que sus fortalezas estan 6ptimas para
hacer frente a sus debilidades y por otro lado con respecto a lo externo se presentan oportunidades

favorables, reflejando de este modo que la parroquia cuenta con el potencial necesario para crecer.

La propuesta planteada a través de la marca pretende que el cliente potencial logre distinguir e
identificar con facilidad los diferentes atractivos turisticos y manifestaciones culturales con los
que esta cuenta, brindando una imagen corporativa la cual representa su identidad. Asi también,
se plantearon estrategias de comunicacion, difusién y promocion de los atractivos, las cuales estan
enfocadas en el mejoramiento de la actividad turistica de la parroguia Quimiag mediante la

implementacién del branding con el proposito de impulsar el turismo natural de la misma.
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RECOMENDACIONES
Es fundamental que para la construccién de una propuesta de branding en investigaciones futuras
se realice una revision bibliografica como antelacion para conocer la manera correcta de su

desarrollo y posterior ejecucion en beneficio de la parroquia contribuyendo a su crecimiento.

Tomar en cuenta el perfil del consumidor para proponer nuevos servicios 0 productos turisticos,
acorde a los gustos y preferencias que requiere el cliente potencial, satisfaciendo asi sus

necesidades y superando sus expectativas.

Es conveniente que para la generacion de un nuevo estudio se realice un diagnéstico de la
situacion actual en la que se encuentre la parroquia para conocer sus puntos fuertes y débiles y
tener una vision mas amplia de lo que se va a realizar al respecto, generando una propuesta

innovadora.

La utilizacién del enfoque de branding en las estrategias planteadas ya que es una herramienta
que ayuda al reconocimiento, posicionamiento, diferenciacion, y la generacion de una imagen
corporativa; tales beneficios contribuyen a impulsar, promocionar y difundir los atractivos

naturales de la parroquia.
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GLOSARIO

Marca: la marca es aquella identificacion que posee una empresa, lugar, bienes, servicios,
persona con caracteristicas Unicas que permite diferenciarse de las demas, esta conformada por
una serie de elementos como simbolo, nombre, logotipo, colores, gréaficos, imagen entre otros, los

cuales permiten diferenciarse de la competencia. (Carbache et al., 2019, p. 5)

Gestidn: la gestion rodea las actividades donde se define la estrategia de una organizacion y la
combinacion de los esfuerzos de sus colaboradores o funcionarios, con el objeto de lograr los
objetivos, mediante la aplicacién de los recursos disponibles, tales como financieros, naturales,

tecnoldgicos y humanos. (Ramirez, 2016; citado en Bravo D, 2019, p. 22)

Actividad turistica: la actividad turistica comprende el desplazamiento del lugar habitual de
residencia, la pernoctacion por un periodo superior a 24 horas y menor a un afio para el goce y
disfrute de un destino turistico. Por lo tanto, esta actividad implica el uso y contratacion de medios

de transporte, alojamiento. (Gémez y Vilchez, 2017, p. 42)

Atractivo Turistico: una atraccion turistica, o atractivo turistico, es un sitio de interés que los
turistas visitan, normalmente por su valor cultural exhibido o inherente, su significancia histérica,

su belleza, ofrece ocio, aventura y diversion. (Tobar y Valencia, 2020, p. 24)

Servicios Turisticos: son aquellos elementos naturales, objetos culturales o hechos sociales que
mediante una adecuada y racionada actividad humana pueden ser utilizados como causa suficiente

para motivar el desplazamiento turistico. (Hinostroza y Laureano, 2020, p. 62)
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ANEXOS
ANEXO A: ENCUESTA

ENCUESTA

Objetivo: Recopilar datos e informacion relevante del publico objetivo para la
construccion del branding turistico de la parroquia Quimiag.

Datos Informativos:

Género Edad
Masculino De 18 a 21 afios
Femenino De 22 a 28 afios

De 29 a 35 afios
De 35 en adelante

Ocupacion - Ingresos
Empleado publico Menos g$150
Empleado privado $;51 a$ 20
Trabajador por cuenta propia $ 21 a $324
Comerciante $325 a $4 4I
Estudiante $425 en adelante
Cantén
Instruccion: Riobamba
; ; Guano
Primaria _ penipe
Secundaria Chambo
Tercer Nivel Colta
Cuarto Nivel Guamote
Pallatanga
Alausi
Cumanda
Chunchi

1. ¢Le gusta la actividad turistica?

Si

No

Porque
2. ¢ Qué le motiva visitar un lugar turistico? Escoja una:

Su ubicacién geogréfica
Su gente

Su paisaje

Su cultura

Su seguridad




Su exclusividad
Otra, indique:

3. ¢Con que frecuencia realiza un viaje? Escoja una:

1 a 2 veces al afio
2 a 3 veces al afio
3 a 4 veces al afio
Feriados

4. ¢ Queé tipo de actividad le gustaria realizar en un sitio turistico? Elija una
opcion:

Bicicleta de montafa

Rutas a caballo

Senderismo

Rutas 4 x 4

Visitas Guiadas

Avistamiento de vida silvestre
Paramo

Otra, indique:

5. ¢ Qué tipo de manifestaciones culturales le gustaria observar? Escoja una:

Mdsica y danza

Fiestas religiosas, tradiciones y creencias
Medicina ancestral

Centros de exhibicion flora y fauna

6. ¢A traves de que medio le gustaria recibir informacion acerca de los atractivos
turisticos de un lugar? Escoja una:

Radio
Television
Prensa

Redes sociales

7. ¢A través de que red social preferiria recibir contenido a cerca de un sitio
turistico? Escoja una:

Facebook
WhatsApp
Instagram
Twitter
Telegram

8. ¢ Cudl de las siguientes frases le transmite confianza? Elija una:
| Maravilla Turistica ! \




Maravilla Escondida

Tu destino, tu mejor opcion

Excelencia Turistica

Riqueza Natural y Cultural

9. ¢ Qué aspecto le gustaria que se plasme en una marca turistica? Escoja una:

Simbolo propio de un lugar

Paramo

Cultura

Principal producto

Colores caracteristicos del lugar

Todas las anteriores

10. ¢Usted, que tan importante considera los siguientes elementos para la facil
recordacion de una marca?

. Nada Poco Indiferente | Importante | . Muy
importante | Importante importante
Tipo de letra
Colores
Slogan
Simbolo
Disefio

11. ;Qué tan importante considera la utilizacion de la marca en la promocion y
difusion del turismo natural de un lugar?

Nada importante

Poco importante

Indiferente

Importante

Muy importante

12. ¢ Considera importante el disefio de una marca para el reconocimiento de un

lugar turistico?

Nada importante

Poco importante

Indiferente

Importante

Muy importante

13. ¢ Conoce los atractivos turisticos de otro sito en la provincia de Chimborazo?
En el caso que su respuesta sea si, mencione cual.

Si

No

Cual;




14. ; Usted, alguna vez ha escuchado a cerca de las manifestaciones culturales y
atractivos turisticos de la parroquia Quimiag?

Si

No

Porque:

15. ¢ Visitaria los atractivos turisticos que posee la parroquia Quimiag?

Si

No

Porque:

Gracias por su colaboracion.

ANEXO B: FICHA DE ENTREVISTA

FICHA DE ENTREVISTA

Objetivo: Recolectar informacion interna fundamental a cerca de la parroquia Quimiag.

=

©ooN AN

12.
13.

14.

¢Enumere puntos fuertes y débiles a cerca de la parroquia?

¢ Qué les identifica culturalmente?

¢ Qué colores le gustaria resaltar en la marca turistica de la parroquia?

¢ Cudl es su ave representativa?

¢ Qué quisieran transmitir con la marca?

¢ Cudles son sus creencias y cultura?

¢ Cuales son los atributos que le diferencian a la parroquia?

¢ Cual son los atractivos turisticos que sobresale en la parroquia? Enumere:
¢/A qué parroquia consideran como su principal competencia en el &mbito
turistico?

. ¢ Cual es su vision a cerca del turismo en la parroquia?
11.

¢ Cree usted que la gestion del branding contribuira a la difusion de los atractivos
turisticos naturales de la parroquia?

¢La parroquia tiene presencia en redes sociales?

¢Se realiza algun tipo de actividad que ayude a promover la marca turistica de la
parroquia?

¢ Existe presupuesto para el desarrollo de las actividades turisticas?

ANEXO C: CREACION DE LA MARCA



Marca aceptada por la parroquia
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iMaravilla Turistical!

Propuesta

ANEXO D: MANUAL DE MARCA



MANUAL CORPORATIVO
DE MARCA
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Objetivos de manual de marca

Dar a conocer informacién relevante
para el uso adecuado de la marca
mediante un documento elaborado el
cual va a contener los principales
aspectos psicologicos, materiales y
graficos de la misma.
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MANUAL DE CORPORATIVO
DE MARCA

INDICE

1.- LA MARCA

2.- CONSTRUCCION

3.- EL COLOR

4.- TIPOGRAFIA

5.- USOS NO CORRECTOS
6.- PAPELERIA
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,Mcrowllo Turistica!
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El nombre de Quimiag desciende de la tribu
Los Quilimas ya que los conquistadores al
momento de la fundacion de los pueblos
arreglaban los nombres tomando como
referencia los ya existentes. Santiago de
Quimiag fue uno de los pueblos histéricos de la
zona de Riobamba, en lo que hoy es la
provincia de Chimborazo. Cuenta con una
variedad de manifestaciones y representaciones
culturales propias de la zona, las mismas que se
demuestran en el desarrollo de sus festividades.
Ademas, posee varios atractivos turisticos los
cuales captan la atencion de visitantes y
turistas siendo el principal el nevado “El Altar”.
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2. CONSTRUCCION Y APLICACION

Significacion de los componentes
que conforman el imagotipo.

Nevado el altar, rios y zona lacustre.

MANUAL DE USO Y APLICACION DE MARCA | 5



Slogan

iMaravilla Turistica!

Nombre de la parroquia

JUIMIAG

MANLIAL DE USO Y APLICACION DE MARCA | 6



ARQUITECTURA DE MARCA

Mediante la arquitectura de marca se logra
mantener las proporciones geomeétricas
de la marca y su area de proteccion.

N - 9

71

TR

- 10x
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AREA DE SEGURIDAD Y REDUCTIBILIDAD

El area de proteccion es un espacio alrededor del
imagotipo que se debe respetar y no puede ser
mvadido por otros elementos graficos, como
textos, imagenes y fotografias.

El area de reserva o proteccion esta definida por
un modulo el cual se puede apreciar en las
imagenes, y cuya altura corresponde a los
caracteres.

N\

Z

-
-
-

g (
~Juimiagh
CSumanc }‘0 =

58 mm
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3. EL COLOR

Los colores que caracterizan a Quimiag y se
plasman en el imagotipo representan el
wiphala que simboliza la armonia, la justicia,
la unidad, la igualdad y la resistencia
indigena. Ademas, colores que representan la

naturaleza.
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VARIANTES CROMATICAS

~
-
-

UIMIA

iMaravilla Turistica!

iMaravilla Turistica!l
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4. TIPOGRAFIA

Se utilizé la tipografia Berlin Sans FB Demi
Bold para el disenio del logo modificandola
minuciosamente agradable para la vista, asi
también, la tipografia Century Gothic Italic
para el disefio del eslogan, éstas tipografias
muestran a la marca mucho mas clara y
agradable para el consumidor.

Berlin Sans FB Demi Bold

-Q ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnnopqrstuvwxyz
1234567890

Century Gothic, Italic
qQ Q ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijkimnnopgrsfuvwxyz
1234567890
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5. USOS NO CORRECTOS

Se recomienda evitar
usos no correctos que
afecten a la marca.

@mmugc g@w;n “‘f

Cambiar Tipografia
Comatd &g
%, Jumiach /UIMIAG
SO P —adf
@\UJML%& 6": Jul iMIAGY
Quitar simbolo Quitar Eslogan
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6. PAPELERIA

Aplicaci6n de la marca Quimiag en la
papeleria corporativa.

Papel de cartg ~ Sormate
S A4 (210 x 297 mm)

-
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Tarjeta de presentacion

Formato
80 x 50 mm

Nombre y Apellido

Corbel Bold 10 ptos.

Cargo

Corbel Regular / Italic 8 ptos.
Direccion

Corbel Regular 6 ptos.

@wxm&'

GAD QUIMIAG

9 Quimsag, Riobamba, Ciimborazo
ool A i
Gumaat’ |
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Agenda

Sobre Carta
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Cafete Estuche para celular
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== Varios
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ANEXO E: TRIPTICO PARTE INTERIOR



Atractivos turisticos

*La cascada de Puelazo
*Nevado el Altar
*Fuentes de agua mineral
*Laguna azul

*Laguna amarilla
*Laguna estrellada
*Laguna verde

*Loma de Verdepamba

Actividades Turisticas I

* Bicicleta de montafia

* Rutas a caballo

* Senderismo

* Rutas 4x4

*Visitas guiadas
*Avistamiento de vida silvestre
Paramo

Gatronomia

*Hornado

*Fritada

*Colada morada
*Empanadas hechas en tiesto
*Humas de maiz

*Morocho

*Papas con cuy

l Manifestaciones Culturales |

*Musica y danza

*Fiestas religiosas, tradiciones y
creencias

*Medicina ancestral

*Centros de exhibicion flora y
fauna.

“Recuerda que la
felicidad es una

forma de viajar, no
un destino.”
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