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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo disefiar un plan de branding para el
posicionamiento de los atractivos turisticos mediante la implementacion de estrategias para la
parroquia Cacha en la ciudad de Riobamba. La metodologia empleada en el presente estudio
corresponde a un enfoque cualitativo y cuantitativo debido a que se describié las causas que
originaron el problema de investigacion, se realiz6 el célculo de la muestra de la Poblacién
Econdémicamente Activa Ocupada de la ciudad de Riobamba por una sola ocasion en un periodo
de tiempo determinado; de igual forma el tipo de investigacion es documental y de campo que
posibilitd la obtencion de informacidn interna y externa, a través de diferentes técnicas de
investigacion. Los resultados del estudio de mercado indicaron que el 67,1% de los encuestados
no conocen los atractivos turisticos de la parroquia rural Cacha perteneciente al cantén Riobamba,
76% de los sujetos de estudio no han observado anuncios publicitarios relacionados a la actividad
turistica de la parroquia, finalmente el 93% estan dispuestos a visitar los diferentes atractivos
turisticos de Cacha. Para culminar se determind que los clientes potenciales no conocen y no han
observado algun tipo de anuncio publicitario relacionado a los atractivos turisticos de la parroquia
en estudio, es por ello que se disefi6 estrategias de branding que favorecen el posicionamiento de
los sitios turisticos de Cacha en la mente del publico objetivo; se sugiere la aplicacion de las
estrategias de branding propuestas, ya que estas ayudaran a posicionar los atractivos turisticos de
Cacha ampliando el mercado objetivo; mejorando de este modo, la situacion econdmica y la

calidad de vida de los habitantes de la parroquia.

Palabras clave: <BRANDING>, <POSICIONAMIENTO>, <MARCA>, <BRANDING
TURISTICO>, <MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA>.
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ABSTRACT

The objective of this research work was to design a branding plan for the positioning of tourist
attractions through the implementation of strategies for the Cacha parish in the city of Riobamba.
The methodology used in this study corresponds to a qualitative and quantitative approach
because the causes that originated the research problem were described, and the calculation of the
sample of the Economically Active Employed Population of the city of Riobamba was made for
a single occasion in a given period of time; likewise, the type of research is a documentary and
field research that made it possible to obtain internal and external information through different
research techniques. The results of the market study indicated that 67.1% of those surveyed do
not know the tourist attractions of the rural parish of Cacha belonging to the canton of Riobamba,
76% of the subjects of the study have not seen advertisements related to the tourist activity of the
parish. Finally, 93% are willing to visit the different tourist attractions of Cacha. To culminate it
was determined that potential customers do not know and have not observed any type of
advertisement related to the tourist attractions of the parish under study, that is why branding
strategies were designed that favor the positioning of the tourist sites of Cacha in the minds of the
target audience; the application of the proposed branding strategies is suggested, since these will
help position the tourist attractions of Cacha expanding the target market; thus, improving the

economic situation and the quality of life of the inhabitants of the parish.

Keywords: <BRANDING>, <POSITIONING>, <BRANDING>, <TOURISM BRANDING>,
<CORPORATE IDENTITY MANUAL>.
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INTRODUCCION

En la presente investigacion que tiene como tema “Gestion de branding para el posicionamiento
de los atractivos turisticos de la parroquia Cacha, canton Riobamba”, la problematica principal
del sitio de estudio es la falta de reconocimiento que identifique los diversos lugares turisticos,
culturales e historicos que posee esta parroquia, por ende, carencia de posicionamiento en turistas
locales originando deficiente desarrollo turistico de la parroquia rural Cacha. Es por ello por lo
que la gestion de marca a realizarse en la presente investigacion ayudo a transmitir las actividades,
valores y cultura que poseen los atractivos turisticos de la parroquia por medio de la elaboracion

de un plan de branding.

Por lo expuesto en el trabajo de investigacion esta constituido por seis capitulos.

Empezando con el problema de investigacion, en el que se realiz6 el planteamiento del problema
considerando el macro, mezo y microentorno que fue debidamente justificado; de igual forma se
determind objetivos generales, especificos y la pregunta de investigacion. En segundo lugar, se
elabord el marco tedrico considerando la variable dependiente e independiente, siendo esta la
fundamentacion tedrica de la investigacion. Posterior a ello se realizé el marco metodolégico que
consta del enfoque, alcance, disefio, tipo de estudio, métodos, técnicas e instrumentos que se
emplearon en el trabajo investigativo; de igual forma para la investigacion de mercado se
consideré a la PEA Ocupada de la zona urbana de Riobamba siendo esta 188561 en el afio 2022,
el célculo de la muestra de la poblacion objetivo dio como resultado 383 personas. Posterior a
ello se desarroll6 el marco propositivo considerando el modelo de branding de ILGO 2019, que
permitio realizar un estudio interno y externo de la parroquia a través de diferentes matrices; se
desarrollé la filosofia empresarial, la matriz de identidad visual para los atractivos turisticos de
Cacha, finalmente se propuso diversas estrategias que permitian el posicionamiento de los sitios
turisticos en la mente del publico objetivo. Para finalizar la investigacion atreves de las
conclusiones y recomendaciones que fueron descritas considerando los objetivos especificos de
la investigacion. De manera evidente se puede mencionar que el branding contribuye en la
construccion de identidad, comunicacion y posterior ubicacion de una marca, convirtiéndose en
un simbolo memorable en la mente de los clientes potenciales posibilitando el posicionamiento

de los diferentes atractivos turisticos de la parroquia Cacha en la ciudad de Riobamba.



CAPITULO I

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1  Planteamiento del problema

La pandemia causada por el virus COVID-19 ha ocasionado un significante impacto en la
actividad turistica provocando consecuencias financieras, no obstante, en la economia actual el
turismo emerge como una de las actividades mas dindmicas a nivel mundial ya que se considera
una de las labores mas lucrativas y uno de los sectores econdmicos con considerable crecimiento

sin mucha explotacion, (Bravo, Alemén, & Pérez, 2018, p. 97).

Ecuador es un pais pluricultural y multiétnico por contar con cuatro regiones, gracias a esto cuenta
con diversos atractivos, tanto naturales, culturales, como étnicos; es por ello que se ha convertido
en uno de los destinos turisticos mas populares, esta actividad aporta con un aproximado de 700
millones de ddlares anuales a las arcas del Estado Ecuatoriano, no obstante, sea mermado la
cantidad de turistas y recursos econémicos para el pais, generando asi nuevos problemas en la

economia del estado ecuatoriano, (Garrido, 2020).

La provincia de Chimborazo ubicada en el centro de la region interandina del Ecuador alberga
numMerosos atractivos turisticos naturales, culturales y etinos. Entre los atractivos turisticos de esta
provincia se destaca la Reserva de Produccion Faunistica Chimborazo en la que se encuentra el
punto mas cercano al sol, Laguna de Colta, Aguas termales de Cunug Pugyo y Guallabamba,
Museo de la Momia Guano, Cementerio Paleontol6gico de Punin, Iglesia de Balbanera, Centro
Cultural y Turistico Pukara Tambo, entre otros; a pesar de lo mencionado varios de estos
atractivos turisticos de la provincia no poseen un posicionamiento en el mercado nacional por la
falta de organizacion y recursos econémicos para explorar esta actividad, (Prefecturade Chimborazo,

2020, pag. 2).

Dentro del cantdn Riobamba, la parroquia rural Cacha, es conocida por ser una poblacién
ancestral perteneciente a la nacionalidad Puruhd, donde se mantienen vivas las tradiciones y
costumbres heredadas de sus antepasados, cuenta con un significante Patrimonio Intangible
propio de su cultura ademas de varios sitios estratégicos idoneos para actividades turisticas, por
lo que se convierte en un sitio apto para el desarrollo del turismo, ya que posee con lugares
historicos de la cultura Puruhd e Inca, senderos, miradores con flora propia del lugar, entre otros.

No obstante, el problema principal se centra en la falta de identidad que identifique los diversos



atractivos turisticos, culturales e histéricos que posee esta parroquia y por ende carencia de
posicionamiento de los encantadores sitios turisticos en turistas locales y nacionales, originando
un resultado deficiente del posicionamiento y desarrollo turistico de la parroquia rural Cacha

perteneciente al cantén Riobamba de la provincia Chimborazo. (Plan de Ordenamiento Territorial Cacha,
2019)

Las limitaciones de la presente investigacion estan relacionas con la obtencion de datos
actualizados que contribuyan al desarrollo del plan de branding de los atractivos turisticos de la
parroquia Cacha. El periodo en el que se va a realizar la investigacion es septiembre 2022 a marzo
2023; el trabajo de investigacion se va a realiza en el Ecuador, region interandina, provincia
Chimborazo, canton Riobamba, parroquia rural Cacha, Gobierno Autonomo Descentralizado
Parroquial Rural de Cacha, Unidad de Planificacion; de acuerdo a las lineas de investigacion de
la carrera de Mercadotecnia la delimitacion de contenido del actual estudio es la linea de
investigacion Administracion y Economia, programa de investigacion Marketing y Estrategia,

area especifica de Branding.

Las preguntas que nos ayudaran a resolver la investigacion planteada seran:

v' ¢Cémo contribuira la gestion del branding en el posicionamiento de los atractivos
turisticos de la parroquia Cacha, perteneciente al cantén Riobamba de la provincia de
Chimborazo?

v ¢Cudl serd el sustento cientifico que permita gestionar el branding de los atractivos
turisticos de la parroquia Cacha?

v" ¢Se aplicara adecuadamente métodos, técnicas e instrumentos de investigacion para
identificar las diferentes problematicas del posicionamiento de los atractivos turisticos
de Cacha?

v ¢Permitird el posicionamiento de los atractivos turisticos existentes en Cacha las

estrategias propuestas de branding?

1.2 Objetivos

1.2.1 Obijetivo General

Disefiar un plan de branding para el posicionamiento de los atractivos turisticos mediante la

implementacion de estrategias para la parroquia Cacha en la ciudad de Riobamba.



1.2.2  Objetivos Especificos

v Recolectar informacién bibliografica relacionada a la gestion de branding que de sustento
cientifico al presente trabajo de investigacion.

v"Analizar la situacion actual de los atractivos turisticos de la parroquia Cacha por medio de
métodos, técnicas e instrumentos necesarios para la investigacion.

v Proponer diversas estrategias de branding a través de ideas en funcién a sus necesidades que

permita el posicionamiento de los atractivos turisticos de la parroquia Cacha.

1.3 Justificacién

v" Justificacion Teorica

El motivo por el que cual se realiza la presente investigacion es debido a que el branding o también
conocido como gestién de marca es un instrumento clave en el marketing, ya que permite
construir una marca que logre transmitir la actividad a la que se dedica la organizacion y los
valores que se deseen transmitir obteniendo un posicionamiento en los consumidores y el mercado
en el que se desarrolla, (Maza Maza, Guaman Guaman, Benitez Chavez, & Solis Mairongo, 2020). Es por ello
por lo que la gestion de marca a realizarse en la presente investigacién ayudara a transmitir las
actividades, valores, cultura que poseen los atractivos turisticos de la parroquia Cacha por medio

de la elaboracion de un plan de branding, (Presidencia del Ecuador, s.f.).

v Justificacién Metodoldgica

En el presente proyecto se utilizara un enfoque mixto, que implica un conjunto de procesos de
recopilacion, analisis y vinculacion de datos cuantitativos y cualitativos en un mismo estudio
(Ortega, 2018); ademas el nivel sera descriptivo y exploratorio; se considera los métodos deductivo,
inductivo, analitico y sintético; como técnica de recoleccion de informacion se utilizara las

encuestas y la entrevista. Por lo tanto, se justifica metodoldgicamente la investigacion.
v" Justificacion Practica
Con respecto a la justificacion practica, el beneficiario directo es el Gobierno Auténomo

Descentralizado Parroquial Rural de Cacha dando a conocer el valor turistico, histérico y cultural

que posee la parroquia desarrollando asi una imagen fuerte que transmita valores y la naturaleza



de sus atractivos turisticos; en relacion a los beneficiarios indirectos sefialamos al mercado

objetivo de la misma, y turistas en general que visiten Cacha.

1.4 Pregunta de Investigacion

¢La gestién de branding contribuira al posicionamiento de los atractivos turisticos de la parroquia

Cacha en la ciudad de Riohamba?



2.

2.1

CAPITULO 1l

MARCO TEORICO

Antecedentes de investigacion

Los antecedentes del presente trabajo de investigacion sobre la gestion de branding para el

posicionamiento de los atractivos turisticos de la parroquia Cacha tienen como apoyo las

siguientes investigaciones:

4

Tema: “Gestion de branding para potenciar los atractivos turisticos de la parroquia San Isidro,
en la provincia de Chimborazo” (Plasencia Calo, 2021)

Afo: 2021

Autor: Jeferson Alexander Plasencia Calo

Sintesis del problema:

A lo largo de los afios en la parroquia San Isidro en el Ecuador, el mercado de turismo se ha
saturado ya que perdié protagonismo y no logré exhibir su belleza natural, sin embargo, la
falta de marca hizo que perdiera su prestigio. Esto crea una gran desventaja frente a la
competencia, la falta de aplicacién de estrategias de mercadeo no ha logrado crear un vinculo
entre los atractivos naturales de la region y los turistas, lo que ha repercutido negativamente
en el crecimiento debido a la falta de interés de las autoridades que lo dirigen. La parroquia
de San Isidro no tiene disefios de marca gie permitan posicionarse en el mercado sus
atractivos, es por esto que la competencia tiene una gran ventaja, lo que lleva a que la
parroquia se vea obligada a aplicar el disefio de marca para difundir la marca, con la
expectativa de crear una personalidad en la parroquia, creando asi una relacién directa con la

imagen turistica. (Plasencia Calo, 2021)

Tema: “Gestion de branding para generar reconocimiento de la feria agropecuaria artesanal
para el Gobierno Parroquial de Cacha, canton Riobamba”. (Heredia Medina, 2021)

Afo: 2021

Autor: Alexsis Damian Heredia Medina

Sintesis del problema:

El tema de investigacion denominado “Gestion de branding para generar reconocimiento de
la feria agropecuaria artesanal para el gobierno parroquial de Cacha, en el Cantén Riobamba”
tiene origen debido, a que la parroquia carece de una marca e identidad en el mercado, por el

mismo motivo se ve la necesidad de crear una marca que ayude a la diferenciacion de la



competencia y encontrar formas para difundir y comunicar sobre la feria en el mercado
objetivo, para que los clientes potenciales conozcan sobre la feria de la parroquia de Cacha 'y
consideren esta opcion al momento de comprar productos agricolas o artesanias, de esta
manera ayudar a los productos y artesanos de la parroquia para que pueden impulsar sus
emprendimientos, mejorando las fuentes de trabajo de la parroquia y la calidad de vida de la

poblacidn. (Heredia Medina, 2021)

2.2 Referencias Teoricas

2.2.1 Marketing

El marketing es el conjunto de procesos que permite crear, comunicar, entregar e intercambiar

productos o servicios que posean valor para los clientes, socios y la sociedad en general, (American
Marketing Association, 2017).

No obstante, para el que se considera padre del marketing Philip Kotler, el marketing es una
ciencia y arte que permite explorar, crear y entregar valor para satisfacer las necesidades de un
mercado objetivo a cambio de un beneficio por medio de una actividad humana dirigida a
satisfacer necesidades, carencias y deseos a través de procesos de intercambio, (Philip & Armstrong,
2020).

2.2.2  Importancia del marketing

La importancia del marketing radica en ser uno de los procesos de gestion centrales para el
desarrollo de una organizacion, mencionando que su impacto y eficacia son indiscutibles, asi
como son adecuados para la gestion de una empresa, permitiendo a cualquier organizacion
percibir como reconocer el futuro relevante y lograr grandes resultados. ElI marketing es en la
actualidad una herramienta importante para que las empresas promocionen sus marcas, productos
y servicios con el fin de captar la atencion y fidelizacidn de clientes o usuarios en el mercado. No
obstante, en los Gltimos tiempos, el marketing ha asumido mas presencia al ser el aliado de los
emprendimientos, negocios y empresas al momento de ampliar su mercado, debido a que es

actualmente es mas accesible por el uso de la tecnologia y las redes sociales. (Mackay Castro,

Escalante Bourne, Mackay Véliz, & Escalante Ramirez, 2021)



2.2.3 Marketing de servicios

Para poder definir al marketing de servicios es importante empezar conociendo que un servicio
es un producto que no se puede observar, no se puede probar, no se puede escucharlo ni mucho
menos sentirlo; es por ello que el marketing de servicios es una amplia clase de estrategias de
marketing centradas en vender cualquier objeto que no sea un producto tangible; incluyendo desde
servicios personales como atencion médica, tratamientos de spa, el alquiler de vehiculos como
espacios, hasta experiencias como conciertos y clases de baile. (Paredes Sandoval, Moreno Cueva, Teran

Andrade, & Salgado Chasipanta, 2019, p. 6).

2.2.4 Marketing Turistico

La actividad principal del marketing turistico es la hosteleria y el turismo, por lo que incluye la
promocion de diferentes destinos turisticos, asi como de diversas entidades u organismos que
operan en este sector, como alojamiento, empresas de eventos, organismos publicos, transporte,
entre otras; tratando de detectar turistas que deseen disefiar o desarrollar servicios apropiados y
convertirlos en productos a través de experiencias sostenibles, positivas como gratificantes;
permitiendo aumentar la competitividad para satisfacer mejor las necesidades y deseos de los

turistas potenciales. (de la Ballina, 2018, p. 27)

2.2.5 Marketing Mix

El marketing mix es considerado como el motor del marketing, siendo este la unién de procesos
gue permiten destacar la acogida del producto o servicio que se ofertara en el mercado, teniendo
como finalidad incrementar el nivel de ventas y por lo consiguiente el crecimiento de las utilidades
de la empresa; permite organizar, dirigir, elaborar, conseguir respuestas deseadas en el mercado

objetivo. (Yépez Galarza, Quimis Izquierdo, & Sumba Bustamante, 2021, p. 2048)

El marketing mix, como su nombre lo dice es la combinacion de cuatro variables que permitiran

el cumplimiento de las estrategias de marketing, estas son:



 Bienes o
servicios que
comercializa
una empresa.

« Satisface
necesidades.

Ingresos para
la empresa.

Se determinada
al momento de
ofertarlo en el
mercado.

« Antes de fijar

el precio se
debe
considerar al
consumidor,
mercados,
costos,
competencia,
entre otros.

« Potenciar a los
compradores
sobre la
existencia de
un producto o
servicio.

» Promocionar el
producto o
servicio por
medio de
ventas
personales,
publicidad,
relaciones
publicas, otras.

» La empresa

pone a
disposicion del
mercado el
producto o
servicio.
Permite llegar
el producto o
servicio hacia
el clientey
consumidor.

Son los canales
de
distribucion.

llustracion 1-2: Marketing Mix 4P's

Fuente: (Yépez Galarza, Quimis Izquierdo, & Sumba Bustamante, 2021, p. 2050).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

2.2.6  Marketing Mix de servicios

El marketing mix de servicio surge en funcién a los productos intangibles ya que el mix de
marketing suele no ser suficiente para el marketing de servicios, es por ello que los elementos de
marketing mix de servicios o 7 P’s son: producto se refiere al servicio que oferta la empresa
centrandose a satisfacer las necesidades de los consumidores, precio menciona el valor que el
cliente o consumidor esta dispuesto a apagar por el servicio, distribucién siendo la manera en la
gue llega el servicio al cliente por medio de diversos canales, comunicacion permite crear interes
por el servicio ofertado por la organizacion, persona relacionandose con el personal que brinda el
servicio, evidencia fisica esta relacionada a como se puede percivir el servicio que vende la
organizacion y finalmente el proceso correspondiendo a las acciones que desarrolla la empresa

que influyen en la calidad de percepcion del servicio hacia el cliente final. (Paredes Sandoval, Moreno
Cueva, Teran Andrade, & Salgado Chasipanta, 2019)

2.2.7 Branding

El branding es una de las ramas del marketing, siendo entonces el proceso de creacion y

construccion de una marca dando vida algo o una entidad que posee forma, colores, una cierta



forma de hablar, de percibir, de pensar y de comportarse, lo que permite que esta sea Unica y

memorable en la mente de los consumidores. (Corredor, 2020, p. 5)

Branding es el proceso que posibilita crear un nombre e imagen original que facilita identificar
un producto o servicio en la mente de la competencia y los consumidores, tiene como objetivo
establecer una presencia distinta, asi como diferenciada en el mercado para atraer o retener

clientes, (Revuelto, 2019).

2.2.8 Importancia de Branding

El branding construye la marca, pero ademas le da un valor. La marca es lo que distingue de la
competencia a una empresa, una marca no solo es un color o un logotipo, sino también permite
trasmitir valores, credibilidad, confianza y dar una identidad a los productos que se comercializa
en una organizacion. En la actualidad el mundo comercial, es cada vez mas dificil diferenciarse
del resto, los productos y sus costes son siempre muy similares, es en lo que radica la importancia
del branding ayudando a dotar de identidad por medio de colores, gréaficos logando transmitir los
valores que posea la empresa es por ello que se debe poseer una buena gestion de la marca para

construir una singularidad en la empresa. (Suérez Rosito, 2020, p. 9).

2.2.9 Branding Turistico

El branding turistico es el proceso en el que se desarrolla una marca turistica desde la
conceptualizacion, generacién de la estrategia, hasta sus propios elementos gréficos y visuales.
El branding en el ambito del turismo tiene como objetivo disefiar un destino turistico ademas
asociarlo a una marca que pueda comercializar y adaptarse a los atractivos turisticos, como
simbolo de la comunicacién o contextualizacidn del valor del destino turistico. Es una disciplina
gue nace de la necesidad de buscarse a si mismo una identidad diferenciada, se ejecuta teniendo
en cuenta los valores de una ciudad o pais, proyectando sus recursos, cualidades, cultura e
historias a publicos internos o externos, ademas de diferenciar y demostrar los valores, que

permiten a los visitantes vivir una experiencia tnica e importante. (Razak, 2017)

2.2.10 Elementos del Branding

El branding considera diversos aspectos para poder generar estrategias en un plan de branding es

por ello por lo que para Meldini (2015) se considera los siguientes aspectos:
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2.2.10.1 Naming

Naming o en el espafiol crear un nombre permite construir una identidad propia a la organizacion
a través de un nombre comercial, para su elaboracion es necesario considerar aspectos y lo que
desea trasmitir la empresa a sus consumidores; para la creacion de un naming se hace uso de
diferentes procesos técnicos propios del branding por medio de creatividad que permita que el

publico pueda recordarla, este no debe ser muy largo o de dificil pronunciacién. (Meldini, 2015,
Grau, 2011 citado en Maza Maza, Guaman Guaman, Benitez Chavez, & Solis Mairongo, 2020, p. 12)

2.2.10.2 Identidad Corporativa

La identidad visual es una combinacidn de diferentes caracteristicas internas que permiten generar
personalidad a la empresa, se asocia a la gestion interna, esta se relaciona a través de la conducta,
la imagen y comunicacion de la entidad, (Duarte y contreras, 2014; Zapana y Salvador, 2018, citado en Maza

Maza, Guaman Guaman, Benitez Chavez, & Solis Mairongo, 2020, p. 12).

En la identidad corporativa se pude destacar dos factores importantes, estos son:

v" Laidentidad visual

Es el procedimiento de comprension visual que posee un ser humano sobre el simbolo existente

en una empresa, posee cualidades de determinacion, coherencia y exclusividad, (Olvera, Zambrano,
2019 citado en Maza Maza, Guaman Guaman, Benitez Chavez, & Solis Mairongo, 2020, p. 12).

v'  Laidentidad cultural

Esta relacionada con aspectos internos de la empresa como las creencias y maneras de
relacionarse con los demas, ya que esté orientada por la identidad de la empresa en la que incluyen

valores, mision, vision que explica la razon de ser de la organizacion, (Lueza, 2018, citado en Maza

Maza, Guaman Guaman, Benitez Chavez, & Solis Mairongo, 2020, p. 12).

2.2.10.3 Lealtad hacia la marca

La lealtad hacia la marca es el compromiso que tiene la empresa con los stakeholders, ya que de
este requiere las acciones futuras de la organizacién. Esta funciona en relacién a una red de
conexiones, si una de estas conexiones se asocia a cualidades negativas se pierde la garantia del

producto o servicio en la mente de los consumidores, es importante mantener el compromiso de
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la empresa con los diferentes pablicos de interés para que la marca sea una de las preferidas.
(Meldini, 2015 citado en Maza Maza, Guaman Guaman, Benitez Chavez, & Solis Mairongo, 2020, p. 13)

2.2.10.4 Arquitectura de marca

Es una estrategia que ayuda al branding a explicar con certeza y coherencia los componentes que
indican la esencia de la marca, estos son: identidad, mision, vision, valores y cultura corporativa.
Su funcioén principal es estructurar, asi como comunicar la filosofia y la cultura corporativa de la
empresa, que contribuya a indicar las cualidades de la organizacion como garantizar las futuras
decisiones de la misma. (Meldini, 2015, citado en Maza Maza, Guaman Guaman, Benitez Chévez, & Solis
Mairongo, 2020, p. 13)

2.2.11 Gestion

La gestion, direcciona asi también coordina varios procesos y acciones realizadas con esfuerzo,
dedicacion con un objetivo de optimizar las ya existentes en la empresa. Esta contribuye a mejorar
la toma de decisiones de la entidad, por medio de una adecuada organizacion de las actividades y

objetivos que debe tomar la institucién en el futuro. (Murillo Mora, 2019)

2.2.12 Gestion de Branding

La gestion de branding o gestion de marca son todos aquellos procesos que desarrolla una
empresa, orientada Unicamente al manejo de la marca de la organizacion, asi como también de
los productos o servicios que comercializa. Esta permite certificar la calidad de la experiencia que
brinda la empresa a través de sus productos para los consumidores, no obstante, esta debe ser bien

gestionada como orientada a satisfacer la gran mayoria de necesidades y deseos de los clientes.
(Ramos Rubio & Garcia Uribe, 2019)

2.2.13 Marca

Una marca es la huella de identidad, visual, emocional, cultural de los productos y servicios que
ofrece una organizacion, transmite todos los elementos intangibles que la diferencian de la
competencia de la empresa y es garantia de estandares de calidad para los usuarios. Una marca
no es sindnimo de un producto o imagen de marca, pero se convierte en una identidad de como

llamaran a la institucion, al mismo tiempo en la esencia de la organizacion. (Medina - Aguerrebe,

2014 citado en Maza Maza, Guaman Guaman, Benitez Chavez, & Solis Mairongo, 2020, p. 13)
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2.2.14 Importancia de Marca

La marca es un conjunto de diferentes caracteristicas perceptibles y no perceptibles, la
importancia de esta radica en la personalidad que esta aporta a €l bien o servicio que se
comercializa permitiendo que se quede en la mente de los consumidores dejando los valores asi
como también atributos que esta posee en el inconsciente de los clientes, permite crear lazos
firmes y duraderos, es por ello que la marca de una empresa no solo se debe quedar como un logo

o identificador visual, ya que la marca es mucho mas que eso. (Ancin, 2018)

2.2.15 Los signos de las marcas

En la actualidad las marcas necesitan renovarse y estar de acuerdo a las nuevas tendencias del
mercado, que permita que se conviertan en marcas capaz de ser sostenibles con el tiempo y en la
mente de los consumidores. (Maza Maza, Guaman Guaman, Benitez Chavez, & Solis Mairongo, 2020)

Es por ello que para Velilla (2010) citado en Maza Maza, Guaman Guaman, Benitez Chavez, & Solis Mairongo,

2020, p. 13; existen cuatro signos indispensables para la creacion de una marca, estos son:

2.2.15.1 Signo Verbal

En lo que concierne al signo verbal este se refiere a la designacion verbal de un nombre que esté
relacionado con los consumidores, este debe contar con ciertas cualidades como palabras Unicas,
fonética, morfol6gica que ayuden a que el nombre de la empresa sea de agrado del segmento de

mercado. (Velilla, 2010 citado en Maza Maza, Guaman Guaman, Benitez Chavez, & Solis Mairongo, 2020, p. 13)
2.2.15.2 Logotipo

El logotipo esta relacionado con los componentes visuales como el color, tamafio, tipografia
dentro de una marca. (Velilla, 2010 citado en Maza Maza, Guaman Guaman, Benitez Chavez, & Solis Mairongo,
2020, p. 14)

Al mencionarlo también se considera lo siguiente:

v Gama Cromatica

Es la captacion por el ojo humano que percibe el cerebro del color, siendo asi las diferentes
combinaciones de colores, mismas que se clasifican en primarias con los colores amarillo, rojo y

azul, colores secundarios morado, tomate y verde, finalmente los colores terciarios que son la
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combinacion de los colores primarios como secundarios; del mismo modo los colores se clasifican
en colores calidos y frios. Esta es esencial en la creacion de una marca ya que permite dar color,

contraste, iluminacidn entre otros aspectos importantes para la marca. (Evangelista & Baca 2018 citado

en Maza Maza, Guaman Guaman, Benitez Chavez, & Solis Mairongo, 2020, p. 14)

v Tipografia

Esta relacionado con la forma que tiene las letras en el que se representa en cada palabra, estos

pueden ser asimétricos, simétricos, rectos, oblicuos, curvos, entre otros. (Lupton & Phillips, 2016 citado

en Maza Maza, Guaman Guaman, Benitez Chavez, & Solis Mairongo, 2020, p. 14)

v" Simbolo

Es un simbolo que se relaciona directamente con la marca variando de acuerdo a la razon de ser
de la empresa, este puede ser una mascota, un personaje propio de la empresa, una caricatura, o

alguna representacion que posea relevancia en la creacion de la marca. (Hoyos Ballesteros, 2016 citado

en Maza Maza, Guaman Guaman, Benitez Chavez, & Solis Mairongo, 2020, p. 14)

2.2.15.3 El producto y su imagen

Permite diferenciar a la organizacion frente a la competencia debido a que actualmente los clientes

son exigentes y buscan empresas que tengan una imagen fuerte en el mercado. (Maza Maza, Guaman
Guaman, Benitez Chavez, & Solis Mairongo, 2020, p. 14)
Es por ello que es importante generar un slogan.

v Slogan

Es un grupo de palabras escritas que se incorporan a la marca, estas pueden referirse a la razon
de ser, que permite fortalecer la imagen de la marca en la mente de los consumidores, no debe ser
muy extensa. (Cardona-Arbelaez, & Simancas-Trujillo, 2017 citado en Maza Maza, Guaman Guaman, Benitez

Chéavez, & Solis Mairongo, 2020, p. 14)

2.2.15.4 Valor de la marca

Para la elaboracién del valor de la marca es necesario tomar en cuenta 5 aspectos importantes,

estos son:
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«Poseer coherencia

La claridad : .
+Ser concisa y consiente de lo que representa

* Tener exclusividad
«Poseer algo nuevo, novedoso y fresco que ofrecer al pablico

Tiene que ser Unico

Sk e e el e e B« Definir el plblico objetivo de la marca porque pasara a formar
marca parte de la vida de los clientes

«Ser cercana al publico
Crear momento agradables para el consumidor y su entorno

Una marca que tiene
participacion en el mercado
debe hablar alto, fuerte y claro

»Generar un sentimiento de confianza
»Generar sustento de porqué se realiza compras

llustracién 2-2: Valor de marca

Fuente: (ILIGO, 2019 cita en Maza Maza, Guaman Guaman, Benitez Chavez, & Solis Mairongo, 2020, p. 14).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

2.2.16 Personalidad de Marca

La personalidad de marca estd vinculada a atributos y rasgos de personalidad que los
consumidores perciben o atribuyen a una marca; cuando los consumidores compran una marca,
buscan expresar su autoimagen a través de las dimensiones de la personalidad de marca, siendo
capaces de poseer algun tipo de afinidad por la identidad social o ideal personal, ya que las
personas atribuyen rasgos de personalidad a las marcas ya que buscan un sentido de pertinencia
y sienten la necesidad de proyectar sus valores, rasgos como emociones en las marcas que

consumen. (Vicencio Rios, Araya Castillo, Millan Toledo, & Rivera Flores, 2020, p. 1584)

2.2.17 Tipos de marca

La clasificacion de marca segin Aaker y Joachimsthaler citado en (SHELFIC, 2022) en relacién a

los tipos de marca, estas pueden ser:

v/ Marca madre 0 marca paraguas

Hace referencia a una marca con la que se pueda ofertar o impulsar otro tipo de productos, un

ejemplo de esta puede ser Corporacion Favorita. (SHELFIC, 2022)
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v" Submarca

Esta relacionada con la marca madre en ambitos especificos, un ejemplo puede ser Supermaxi.
(SHELFIC, 2022)

v" Marca de beneficio

Son aquellas marcas que incluyen un beneficio representativo al producto o servicio, por medio
de una cualidad o componente que identifique la identidad y la diferencian de la competencia lo
que le permite poseer una ventaja competitiva. (SHELFIC, 2022)

En este tipo de marca se puede distinguir:

e Marca de atributo. — esta relacionada a los atributos de la marca que representa cualidades
del producto. (SHELFIC, 2022)

e Marca de componente o ingrediente. — es la imagen de la marca que conforma parte de otra.
(SHELFIC, 2022)
e Servicios con marcas. — son aquellas marcas en las que poseen atributos propios del servicio

que oferta la empresa. (SHELFIC, 2022)

v' Co-marcas

Esta relacionada con las marcas de diferentes organizaciones mismas que forman alianzas para
crear una marca que oferta un bien o servicio en la que cada una de las que la conforman

desempefian un papel. (SHELFIC, 2022)

2.2.18 Manual de identidad Corporativa

Es un documento que proyecta un conjunto de lineamientos elaborados a partir de objetivos o
estandares graficos para orientar el reconocimiento de la identidad e imagen corporativa en toda
la empresa, mencionando cémo se debe aplicar la identidad de las lineas graficas con los

diferentes soportes. (Cubur & Fernando, 2015, Hernandez, 2017 citado en Maza Maza, Guaman Guaman, Benitez
Chévez, & Solis Mairongo, 2020, p. 14)

2.2.19 Estructura del Plan de Branding

El modelo de Capriotti (2009) citado en (Limonta Més, Andraus Quintero, & Lazo Pastd, 2020, p. 95) para
la gestion de la marca, propone tres etapas estas son:
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Analisis Definicion del Comunicacion

estratégico de la perfil de del perfil de
situacion identidad identidad

llustracion 3-2: Modelo de Capriotti (2009)

Fuente: (Capriotti, 2009 citado en Limonta Mas, Andraus Quintero, & Lazo Pasto, 2020, p. 95).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

El modelo de Capriotti (2009) propone tres fases empezando por el andlisis estratégico de la
situacion en el que consiste de cinco subprocesos en los que estan: el analisis de la organizacion,
analisis del entorno y la competencia, analisis del publico, analisis de la imagen corporativa, por
Gltimo el diagnéstico de la identidad e imagen corporativa por medio de una matriz DAFO; la
segunda es la definicidn del perfil de identidad en la que consta los subprocesos: estrategia de la
identidad corporativa, enfoque global del perfil de identidad corporativa, estructura del perfil de
identidad corporativa, comparacion de los perfiles de identidad e imagen y evaluacion del perfil
de identidad corporativa; para concluir con el modelo la Gltima etapa es la comunicacion del perfil

de identidad que hace uso de un plan de comunicacidn. (Capriotti, 2009 citado en Limonta Mas, Andraus
Quintero, & Lazo Past6, 2020, p. 95)

Segun, ILGO (2019) citado en (Maza Maza, Guaman Guaman, Benitez Chavez, & Solis Mairongo, 2020, p. 15)

los pasos para desarrollar un plan de Branding son:

. Paso 5:
Comunicar

Paso 4:
Construccion de
. una identidad
Paso3: visual
Posicionamiento
. Paso 2:
Construccion
de la filosofia
de marca
o Paso 1:
Estudio del
escenario
interno y
externo

llustracion 4-2: Modelo de ILGO (2019)

Fuente: (ILGO, 2019 cita en Maza Maza, Guaman Guaman, Benitez Chavez, & Solis Mairongo, 2020, p. 15).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).
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Luego de analizar el modelo de Capriotti (2009) mismo que consta en tres pasos en los que se
centra en el analisis del entono y situacion de la empresa, mientras que el modelo de ILGO (2019)
en el que se desarrolla 5 pasos a seguir que empiezan por un analisis de la empresa y terminan en
la comunicacion de la marca creada; se considera hacer uso del modelo de ILGO, ya que es un
modelo actualizado y contempla aspectos importantes en la ejecucion de la propuesta para el
trabajo de investigacion, este modelo permite manejar de una mejor forma la construccion de la
marca considerando diversos aspectos como brainstorming, estrategias de naming, estrategias de

comunicacion, ente otras.

2.2.20 Analisis PESTEL

Es la representacion del entorno de la empresa en la que se consideran factores Politicos,
Econdmicos, Sociales, Tecnoldgicos, Ambientales y Legales, esta permite realizar un analisis
estratégico que ayuda a determinar el contexto actual en el que se encuentra la organizacion
permitiendo crear estrategias y no descuidar las oportunidades que se encuentren en la realizacion

del andlisis y el como actuar en un probable riesgo para le empresa. (Betancourt, 2018)

2.2.21 Matriz DAFO

Para poder realizar un analisis interno en relacion al entorno de la situacion de una empresa se
puede realizar una matriz FODA o DAFO, en la que constituye Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas de la organizacion. Esta es una herramienta de andlisis situacional, que
permite poner en marcha el pensamiento estratégico para la organizacion por medio de un analisis
del lugar en el que se encuentra la institucidn en el que se desempefian sus funciones ayudando a

gestionar acciones necesarias para que la empresa se mantenga en el tiempo. (Quintanal Diaz, Trillo
Miravaller, & Goig Martinez, 2021)

2.2.22 Matriz EFE

La Matriz de Evaluacién de los Factores Externos o también conocida como MEFE es aquella
gue permite realizar un diagndstico estratégico del entorno de la empresa. Esta permite sintetizar
y evaluar de una forma adecuada aspectos relacionados con la informacién econémica, social,
cultural, demogréafica, ambiental, politica, gubernamental, legal, tecnoldgica y competitiva;
ayudando a poder generar diversas estrategias considerando las oportunidades de la organizacion.

Para la realizacion de esta es necesario considerar las oportunidades y amenazas de la empresa.
(Ochoa Guevara & Medina Acero, 2022, p. 31)
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2.2.23 Matriz EFI

La Matriz de Evaluacion de los Factores Internos o también conocida como MEFI es aquella que
permite evaluar aspectos internos de la empresa, se puede realizar con la ayuda de una auditoria
interna que permita conocer las fortalezas y debilidades de la organizacion. Esta permite sintetizar
y evaluar de una forma adecuada aspectos relacionados con los factores internos de la empresa,

para finalmente construir y emplear diversas estrategias considerando las fortalezas. (Ochoa
Guevara & Medina Acero, 2022, p. 30)

2.2.24 Matriz DAFO Cruzada

Esta es una herramienta de andlisis situacional, que permite poner en marcha el pensamiento
estratégico para la organizacion por medio de un analisis del lugar en el que se encuentra la
institucion como desempefian sus funciones ayudando a gestionar acciones necesarias para que la
empresa se mantenga en el tiempo por medio del cruce de variables de la matriz FODA logrando

asi poder generar y desarrollar cuatro diferentes tipos de estrategias en pro de la organizacion.
(Quintanal Diaz, Trillo Miravaller, & Goig Martinez, 2021)

2.2.25 Matriz de medicion y control

La matriz de medicidn y control permite disefiar diferentes tipos de mecanismo con la ayuda de
métricas e indicadores que contribuyan a valorar las prioridades de una empresa, los procesos y
el apoyo de toma de decisiones. Es significativo el uso de esta matriz dentro de las empresas ya
gue posibilita un adecuado control y toma de decisiones de los diferentes procesos que desarrolle

la organizacion. (Gamboa, 2021, p. 11)

2.2.26 Posicionamiento

El posicionamiento es el accionar de posicionar un objeto o individuo mismo que tomara una

posicion diferente en relacion al resto. (Real Academia Espafiola, 2021)

En marketing el posicionamiento denota el sitio en el que se ubica la marca de un bien o servicio
en la mente de los consumidores, permite fidelizar al publico objetivo con la ayuda de una buena
segmentacion de mercado que facilite delimitar adecuadamente al pablico al que se encamina la

empresa. (Meldini, 2015; Aucapifia, 2017, citado en Maza Maza, Guaman Guaman, Benitez Chavez, & Solis
Mairongo, 2020, p. 12)
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2.2.27 Niveles de posicionamiento

Para una empresa es importante identificar y separar en qué punto se encuentra dentro del
mercado, por eso los niveles de posicionamiento son indispensables y necesarios para alcanzar
un nivel competitivo y diferenciado dentro del mercado. (Lazo, 2006, p. 36)

Los niveles de posicionamiento son:

Marca
Base

Esta relacionado a
la comercializacién
de producto que
consideran las
necesidades del
mercado.

Hace uso del
marketing mix.

Sector

Hace uso de ventajas
comparativas mismas
que se afiada valor
para crear ventajas
competivas.

Este permite el
reconocimiento de la
empresa 0 producto en
el sector en el que se
desempefie.

Pais Global

Estd relacionada de
forma instantanea a
determinados
productos o servicios
de su pais de origen.

Es un posicionamiento
a largo plazo, ya que

se consolida luego de
afios de desarrollo de
la marca.

llustracién 5-2: Niveles de Posicionamiento

Fuente: (Lazo, 2006, p. 36).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

2.2.28 Estrategia

La estrategia se puede definir como un conjunto de relaciones entre el medio ambiente interno y
externo o una forma de conquistar el mercado con objetivos como politicas para alcanzar

objetivos amplios. (Izquierdo Morén, Viteri Intriago, Baque Villanueva, & Zambrano Navarrete, 2020)

La determinacién o formulacién de estrategias es un proceso intelectual de creatividad y
adaptacion en la que es necesario conocer cuél es el objetivo, con respecto a la ejecucion es
importante la comprension de la estructura de la estrategia y de los componentes en el sector de

la empresa en la que se tiene la responsabilidad de desarrollarla y ejecutarla. (Bayon Perez, 2019, p.
17)
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2.2.29 Estrategias de Posicionamiento

Debido a la globalizacion, el uso del posicionamiento como herramienta de estrategia corporativa
ha ido en aumento. Es por ello que las empresas buscan traspasar fronteras a través de ciertas
estrategias, una de ellas es promocionar sus productos y servicios para lograr un mayor
posicionamiento. Tener una variedad de estrategias corporativas ayuda a sistematizar los procesos

para satisfacer las necesidades y deseos de los clientes. (Seminario Unzueta, Trejo Chavez, & Rafael
Pedraza, 2020, p. 63)

2.2.30 Comunicacioén

La comunicacion es el fundamento base entorno a las relaciones humanas, ya que es necesario
para adquirir informacion, compartir experiencias, intercambiar emociones, etc., de ahi que

comunicar signifique transmitir ideas y pensamientos. (Cano Tejedor, 2019, p. 28)

Comunicacion proviene del latin communis, que significa comun, entendiendo asi que
comunicarse quiere decir establecer relaciones con alguien mas. El ser humano ha buscado la
manera de comunicarse por medio de los diferentes medios como los gestos, la voz, los caracoles,

los tambores, sefiales de humo, etc. (Parrales Poveda, Sornoza Parrales, Cano Andrade, & Moreira Cafiarte,
2018, p. 280)

2.2.31 Canales de comunicacion

Los canales de comunicacion son los medios por los cuales las empresas consiguen alcanzar al
publico objetivo, vincularse con ellas y mantenerlas informadas, es muy probable que sea
necesario el uso de maltiples canales de comunicacién para llegar al mercado objetivo. (Jain, 2020)

Los tipos de canales de comunicacién pueden ser:
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Permiten divulgar el
mensaje a un gran
alcance, por medio
de mensajes
estandarizados.

Estos son: la
television, la radio,
la prensa escrita.

Posibilita el
intercambio de
informacion con la
ayuda de la
tecnologia.

Estos pueden ser:
redes sociales,
correos, chats
grupales, video

Ayuda la
intercomunicacion
personal del mensaje

Estos pueden ser:
entrevistas, visitas
domiciliarias, cartas,
otros

Illamadas, otros.

Este tipo de medios Sggnrgﬁq?égss y Ayuda a personalizar
de comunicacion permiten la el mensaje pero

posee costos
elevados.

posee un alcance

comunicacion en reducido.

cualquier momento.

llustracion 6-2: Tipos de Canales de Comunicacién

Fuente: (Jain, 2020).
Realizado por: Sanchez., Liseth. 2022.

2.2.32 Comunicacion para el Posicionamiento

Desde el punto de vista de la comunicacion sin comunicacion no se puede decir que sea un sistema
social, ya que se basa en un proceso de interpretacion. Es un proceso de desarrollo de una
estrategia para transformar una marca, empresa o producto de su imagen actual a la imagen
deseada. Comprendiendo asi que desde un enfoque estratégico la comunicacion es siempre

planificada asi también se puede decir que ayuda a lograr objetivos, informar y persuadir. (Sapien
Aguilar, Valles Machuca, Pifién Howlet, & Gutiérrez Diez, 2019)

2.2.33 Posicionamiento de la Marca

El posicionamiento de marca se convierte en uno de los elementos méas representativos del
marketing, ya que las empresas no deben estar solo con una orientacion hacia sus funciones sino
también a la marca que posee. No obstante, la elaboracion de la marca es indispensable para el
posicionamiento del producto o servicio en la mente del consumidor, valor que se convierte en
ddlares y este se transforma en utilidad. El posicionamiento es una parte fundamental de la
identidad de marca, debido a que permite desarrollar una ventaja competitiva, esta puede ser
simbolica, emocional, o intangible sobre la competencia; a la vez esta permite una comunicacion

clara a un publico objetivo especifico. (Solorzano & Parrales, 2021, p. 30)

Para (Solorzano & Parrales, 2021), l0s tipos de posicionamiento de marca son:
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Posicionamiento por atributo. — se centra en una sola cualidad de la marca que ayuda

transmitir un mensaje poderoso.

Posicionamiento por beneficio. — esté relacionada en el que un producto o marca se

posiciona en la mente del consumidor por los beneficios que este ofrece.

Posicionamiento por aplicacion o uso. — se relaciona a los productos o servicios que se

intenta posicionarlos como los mejores, considerando sus usos o aplicaciones.

Posicionamiento por usuario. — ayuda a la identificacién de los consumidores con la

marca, con la contribucion de una investigacion adecuada del mercado objetivo.

Posicionamiento por competencia. — este tipo de posicionamiento compara las ventajas

y atributos con las marcas de la competencia.

Posicionamiento por precio y calidad. — esta asociada a las estrategias en la relacién a la

calidad-precio.

Posicionamiento por estilo de vida. — es aquel que busca explotar los intereses,

necesidades y comportamientos de los consumidores.
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CAPITULO 111

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque de la investigacion

En el presente proyecto se utilizara un enfoque mixto, que corresponde a un conjunto de procesos
de recoleccion, estudio y relacion de datos cuantitativos y cualitativos en una misma

investigacion. (Ortega, 2018, p. 2)

Por lo tanto, el enfoque antes mencionado se detalla a continuacion:

3.1.1 Enfoque cuantitativo y cualitativo

El enfoque cuantitativo es aquel que permite medir con precision las variables del estudio de
forma numérica por medio de un anlisis estadistico, no obstante, el enfoque cualitativo se centra
en la recopilacion y andlisis de datos e informacion que contribuya a la investigacion, (Perez, Perez,
& Seca, 2020, p. 36). Por consiguiente, se empled en el trabajo de investigacion el enfoque cualitativo
debido a que se describio los diferentes causas que dan origen al problema de investigacion; por
otro lado, se recopilé también informacién documental relacionada a los antecedentes del mismo
como parte del marco tedrico. A la vez el enfoque cuantitativo se evidenciara en el célculo de la

muestra y posterior tabulacion de resultados obtenidos a través de encuestas.

3.2 Alcance

El alcance exploratorio es empleado cuando un tema de investigacién ha sido poco estudiado o
no existen investigaciones anteriores a la presente, (Perez, Perez, & Seca, 2020, p. 213). En otro sentido
el alcance descriptivo se emplea cuando no existen muchos datos o estos son dispersos, permite
realizar descripciones sobre el objeto de estudio buscando la informacién disponible y extraer los
datos que se consideren necesarios para la construccion de la investigacion, (Perez, Perez, & Seca,
2020, p. 214). Mencionado lo anterior se puede detallar que el alcance de la investigacion es
exploratorio debido a que es el primer acercamiento investigativo relacionado a la gestion de
branding para el posicionamiento turistico de Cacha, mismo que se puede evidenciar en el
Capitulo 1. A la vez la presente investigacion también posee un alcance descriptivo ya que se
busco informacion disponible relacionada a la solucion de problemas similares al presente

estudio.
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3.3 Disefio de investigacion

El disefio de investigacion empleado en la presente investigacion es transversal debido a que este
tipo de disefio esta relacionado con la obtencidn de datos por una sola ocasion en un periodo de
tiempo determinado, (Perez, Perez, & Seca, 2020, p. 216). ES por ello por lo que se aplicard una
investigacion transversal, ya que se obtendrd y analizara la informacion relacionada al tema de

investigacion durante el periodo septiembre 2022 — marzo 2023.

3.4 Tipo de estudio

La investigacion posee un tipo de estudio descriptivo ya que esta relacionada con aquello que
puede ser cuantificado y analizado que permite al investigador conocer las caracteristicas del
grupo de estudio, (Rodriguez Sénchez, 2020, p. 24). El trabajo también posee un tipo de estudio
documental que se desarrolla mediante el anlisis, observacion, valoracion e interpretacion de
documentos que son indagados en libros, revistas, periodicos, registros, etc., que permite la
construccion de nuevos conocimientos, (Gonzales Arias, 2021, p. 67). Finalmente cuenta con un tipo
de estudio de campo debido a que este se desarrolla en el mismo sitio de estudio y el tiempo en
el que acontece el suceso, el objetivo del mismo es recolectar la informacion de forma sistémica,

(Gonzéles Arias, 2021, p. 67).

Bajo este contexto la presente investigacion posee un tipo de estudio descriptivo ya que permite
conocer aspectos relacionados al grupo de estudio, medir y analizar caracteristicas propias del

mismo.

Por otro lado, la investigacion es de tipo documental, debido a que comprende toda la recoleccién
de informacién que sirve para el desarrollo del presente estudio, se recopilé informacién de
fuentes primarias y secundarias tales como: libros, articulos cientificos, revistas, papers y de mas

sitios web confiables que ayuden a que la investigacion sea pertinente.

Para finalizar, correspondera a una investigacién de campo por lo que parte de la observacion

directa, obteniendo informacion primordial que ayude a validar el caso de estudio.
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3.5 Métodos de investigacion empleados

El método inductivo es aquel que hace uso de casos particulares a los generales; el método
deductivo es aquel que va de lo general a lo particular; la unién de estos dos métodos permite la
construccion de la hipétesis, la puesta en marcha de la influencia de los descubrimientos; y el
método analitico — sintético que ayuda a la separacion del objeto de estudio en diversas partes que

permita construir la totalidad del caso, (Gutiérrez Rodriguez, Lépez Calvajar, & Quintero Rodriguez, 2020, p.
124).

Se utilizara el método deductivo ya que, con la aplicacién de este método, se obtendrd o
determinara conclusiones en base a el posicionamiento de los atractivos turisticos de la parroquia
Cacha perteneciente al canton Riobamba de la provincia Chimborazo. Se aplicard el método
inductivo ya que se conocera las caracteristicas generales o comunes que refleja el mercado
objetivo; esto con el fin de elaborar una propuesta general. Finalmente, el método analitico —
sintético permitira obtener las opiniones de los clientes potenciales resumiendo aspectos

importantes sobre los atractivos turisticos y generar la propuesta que permita solucionarlos.

3.6  Técnicas de investigacion empleadas

En el presente documento de investigacidn se empleara la encuesta ya que tiene como finalidad
extraer informacion relacionada al tema de estudio tomando en cuenta las respuestas del
encuestado, con la ayuda de un cuestionario. De igual manera se hard uso de la entrevista que
comprende un intercambio frente a frente entre investigador y entrevistado. Para concluir se hara
uso de la observacion que tiene como finalidad recopilar informacion para interpretar y analizar
hallazgos y describir hechos basados en la informacién que se encuentre disponible en el lugar de

investigacion, (Gutiérrez Rodriguez, Lopez Calvajar, & Quintero Rodriguez, 2020, pags. 129 - 131).

En relacién a lo antes mencionado, la investigacion hara uso de la encuesta misma que se empleara
para la recoleccion directa de informacidn de los posibles clientes de la oferta turistica. Del mismo
modo se hard uso de una entrevista que permite obtener informacion directa del Gobierno
Auténomo Descentralizado Parroquial Rural de Cacha a través del técnico encargado y los
diferentes miembros del Gobierno Parroquial, permitiendo conocer cuéles son las fortalezas y
debilidades relacionadas al turismo. Para culminar se utilizara la observacion directa con la
finalidad de recolectar informacién sobre el objeto de estudio misma que sera de ayuda para

conocer el potencial de los atractivos turisticos de la parroquia antes mencionada.

26



3.7 Instrumentos de investigacion empleados

El cuestionario como instrumento de investigacion es un mecanismo de recopilacion de
informacidn, hace referencia a un conjunto de interrogantes enumeradas con posibles respuestas
que el encuestado tiene que responder. Otro instrumento de investigacion es la ficha de entrevista
misma que es un documento cuya finalidad es reunir informacién de la persona entrevistada.
Adicionalmente la guia de observacién como instrumento de investigacion que se emplea cuando
el investigador quiere medir, analizar o evaluar un objetivo en especifico, (Arias Gonzéles, 2020,

pags. 14 - 32).

En este aspecto la presente investigacién poseera como instrumento de recoleccion de datos el
cuestionario, logrando obtener informacién de una forma organizada y sistematica. También se
hara uso de la ficha de entrevista para obtener datos internos de los principales actores de la
parroquia Cacha. Para concluir se empleara una guia de observacién con el objetivo de detallar
ordenadamente diversos aspectos positivos o negativos que posee la parroquia con fines de

investigacion.

3.8 Poblacion y Planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra

3.8.1 Poblacion

La poblacion es el universo total de individuos de los cuales se va a realizar la investigacion.
(Perez, Perez, & Seca, 2020, p. 229)

En la presente investigacion se consideran aspectos relevantes como el objetivo general, la
poblacién sujeta al estudio estd conformada por la poblacién econémicamente activa ocupada
(PEA Ocupada) de la ciudad de Riobamba. Segun (Municipio de Riobamba, 2020), el Instituto Nacional
de Estadistica y Censo (INEC) citado en el Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial del
Municipio de Riobamba (PDOT) la poblacion urbana del cantén Riobamba es de 183318 para el
2020. No obstante, es necesario realizar una proyeccion de esta para el afio en el que se esta

efectuando la presente investigacion.
Para (Pujol, 1981), uno de los métodos para la proyeccion de la poblacion considera la tasa de

incremento poblacional y los datos anteriores a los que se desea proyectar, la formula para este

tipo de proyeccion es:
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ptttn = ptx (1 +rxn)

Donde:

Pt ™" = poblacion proyectada

P' = poblacién anterior a la proyectada
r = tasa de crecimiento poblacional

n = periodo al que se desea proyectar

Tabla 1-3: Proyeccion de la Poblacion Riobamba

PROYECCION CANTONAL

2020 2021 2022
264.048 267.797 271.600
PROYECCION URBANA
183.318 185.921 188.561

Fuente: (INEC, s.f.).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

Siendo asi la poblacion cantonal de Riobamba del 2020 es 264048, proyectando la poblacion con
la formula antes mencionada la poblacién cantonal para el 2022 es 271600. A pesar de ello es
necesario la poblacion urbana del cantén Riobamba, considerando asi que segun el Instituto
Nacional de Estadistica y Censo (INEC) el porcentaje de poblacion urbana del cantén en estudio

es de 69,43%, es por lo que la poblacién urbana proyectada al 2022 son 188561 habitantes.

Luego de conocer el nimero de habitantes de la zona urbana de Riobamba, para la presente
investigacion es necesario conocer el nimero de habitantes de la Poblacién Econémicamente
Activa (PEA) Ocupada. Considerando que segln el Instituto Nacional de Estadistica y Censo
(INEC) el porcentaje de la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) es de 68,10%, los habitantes
gue pertenecen a la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) de Riobamba son 128410. De igual
forma para el Instituto Nacional de Estadistica y Censo (INEC) el porcentaje de la Poblacion
Econdémicamente Activa (PEA) Ocupada es de 95,60%, comprendiendo asi que son 122760

habitantes riobambefios que pertenecen a la Poblacién Econémicamente Activa (PEA) Ocupada.

3.8.2 Muestra

La muestra es un subconjunto de la poblacion de estudio, comprendiendo asi que se hara uso del

muestreo probabilistico ya que considera a todos los individuos para formar parte de la muestra,
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para concluir con un muestreo aleatorio estratificado que divide a la poblacion en subpoblaciones
ya que la ciudad de Riobamba posee 5 parroquias urbanas y cualquier habitante que conforme la

PEA Ocupada de las cinco parroquias puede ser seleccionado en la muestra. (Perez, Perez, & Seca,
2020, pags. 232-235)

Segun (Pastor, 2019, p. 246), para realizar el célculo de la muestra en la que se conoce la poblacién

se puede aplicar la siguiente formula:

Z&Npq
n=
pq Z& + (N — 1)e?

En la que:

n = Tamafo de la muestra

N = Poblacion

Z = Valor de la distribuciéon normal

p = Probabilidad de ocurrencia del fenémeno

g = Probabilidad de no ocurrencia del fenbmeno
e = Error Estandar

3.1.1.1 Caélculo de la muestra

Tabla 2-3: Célculo de la muestra

DATOS CALCULO

N = 122760 ZZNpq?
n=

Z=196 pq Z% + (N — 1)e?

e =5% B (1,96)? x (122760) x 0,5 x 0,5

p=05 "= 0,5)x (0,5)x (1,96) + (122760 — 1) x (0,05)?

q=05 _ 117898,704

307,858
n = 382,965 ~ 383

Fuente: (Trabajo de Investigacion, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).
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CAPITULO IV

4, MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1  Procesamiento, analisis e interpretacion de resultados

Los resultados obtenidos en la presente investigacion son tanto internos como externos, mismos

gue seran sistematizados, analizados e interpretados a continuacion:
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4.1.1 Resultados Internos

Los resultados internos se obtuvieron a través de la entrevista a funcionarios del Gobierno Parroquial de Cacha, estos son:

Tabla 1-4: Resultados Internos

Resultados Internos - Entrevista

e  Segundo vocal del GAD Parroquial

e Marta Padilla e  Primer vocal del GAD Parroquial

Nombres de los entrevistados: e  José Janeta Cargos: _ e Fecha: 6 de octubre del 2022
«  Ing. Silvia Orozco e  Técnica de planificacion
’ del Gad Parroquial de Cacha
N. Preguntas Sistematizacion Fortaleza Debilidad Amenaza Oportunidad Observacion
Escasa vision para el desarrollo del turismo X
comunitario
Falta de obras que potencialicen los X
¢Cual es la situacion atractivos turisticos
1 | actual del turismo en la - . -
. Bajo reconocimiento de los atractivos
parroquia Cacha? . X
turisticos
Escasa actividad turistica X
Falta de difusion de los lugares turisticos X

Enumere los principales

atractivos turisticos de la . .
Diversos lugares naturales como sitios

2 | zona. (naturales, L. X
- turisticos.
culturales, gastronémicos,
deportivos, historicos)
Enumero 5 aspectos Centros turisticos apropiados para el X
3 positivos de los atractivos | desarrollo del turismo
turisticos de la parroguia | Ubicacion adecuada que permite la N

Cacha. potencializacion de miradores
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Nuevas fuentes de ingresos

Facil acceso a los atractivos turisticos

Enumero 5 aspectos
negativos de los atractivos
turisticos de la parroquia
Cacha.

Inexistencia de sefializacion

Ausencia de un transporte turistico

Acceso restringido a determinados sitios
turisticos

Falta de interés de los pobladores en
potenciar el turismo

Carencia de personal para guianza turistica

Migracion de los pobladores a las ciudades

Deficiente calidad del agua para el consumo

Expansidn de la agricultura hacia los sitios
turisticos

¢ Cuéles son las costumbres
y tradiciones de la
parroquia  Cacha  mas
llamativas para los
turistas?

Elevado valor historico, cultural y tradicional

¢ Qué necesita la parroquia
para potenciar el turismo?

Ausencia de transporte publico que llegue a
la parroquia

Difusion de los atractivos por diferentes
medios de comunicacion

Necesita gestion, recursos e interés de la
administracion y los pobladores

¢Existen vias de acceso
hacia los lugares turisticos
de la Parroquia Cacha?

Implementacion de una nueva via

¢La parroguia Cacha
cuenta con todos los

Servicios basicos limitados en algunas zonas
de la parroquia

Ausencia de una red de alcantarillado
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servicios para atender a los
turistas?

El centro turistico Pucara Tambo posee
todos los servicios para el hospedaje

¢Por qué considera usted

Cercania a la ciudad de Riobamba

9 | que los turistas deben Cacha posee historia, cultura, tradicion tnica
visitar Cacha?
Mdsica autdctona
¢Como quisiera que los
10 turistas  perciban  los | Cuidado y respeto por la naturaleza como
atractivos turisticos de la | cultura
parroquia?
Los colores son: verde, amarillo, blanco y
1 ¢Cuéles son los colores que | rojo; relacionado con la bandera de la
identifiquen a la parroquia? | parroquia y el poncho propio de la cultura
Cacha
¢Los atractivos turisticos | Cada atractivo turistico posee particularidad
de la parroquia Cacha
12 | necesitan una identidad Falta de la elaboracién de una identidad que
para potenciar el turismo | jdentifiquen a todos los atractivos
en la parroquia?
¢Cuales son los valores que
13 quisieran transmitir con la | Humildad, respeto y cuidado a la naturaleza
marca de los atractivos | como a las culturas ancestrales
turisticos de la parroquia?
¢Cuél considera usted los San Juan, Licto y Flores
14 principales competidores | Diferencia de los atractivos turisticos en pueden ser considerados

de los atractivos turisticos
de Cacha?

relacion a la competencia

como competencia
directa

Fuente: (Entrevista a técnico y miembros de la Junta Parroquial de la parroquia Cacha, 2022).

Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).
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4.1.2 Resultados Externos

Los resultados externos se obtuvieron a través de la encuesta realizada a la PEA Ocupada de la
ciudad de Riobamba, debido a que se considero este segmento de mercado como posibles clientes,
estos fueron:

v Genero

Tabla 2-4: Género

GENERO
Variables Frecuencia Porcentaje
Masculino 183 47,8%
Femenino 200 52,2%
TOTAL 383 100%

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

GENERO

= Masculino

52,2% Femenino

llustracién 1-4: Género

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

Analisis e Interpretacién

En la presente investigacion que empleo como técnica de investigacion la encuesta, los datos
obtenidos de esta se puede mencionar que el 52,2% de los encuestados de la ciudad de Riobamba
representan el género femenino, mientras que el 47,8% estéa relacionado al género masculino. Por

lo mencionado, se deduce que la relacion del género en los encuestados esta equiparada.
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v Edad

Tabla 3-4: Edad

EDAD
Variables Frecuencia Porcentaje
18 -29 151 39,4%
30-41 97 25,3%
42 - 53 85 22,2%
54 - 65 41 10,7%
66 en adelante 9 2,3%
TOTAL 383 100%
Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).
EDAD
2,3%
o N\
=30-41
22,2% 42 -53
=54 - 65

= 66 en adelante

llustracién 2-4: Edad

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

Andlisis e Interpretacion

En lo que respecta a la investigacion de mercado en relacion a la edad el 39,4 % de los encuestados
tiene un rango de edad entre 18 a 29 afios, 25,3% corresponde al rango de 30 a 41 afos, 22,2% se
relaciona con el rango de edad de 42 a 53 afios, el 10,7 % pertenece al rango de edad de 54 a 65
afios, finalmente el 2,3% esta vinculado con el rango de edad de 66 afios en adelante. Lo que se

puede interpretar que la edad del cliente potencial estd en un rango de 18 a 53 afos.
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v" Ocupacion

Tabla 4-4: Ocupacion

OCUPACION
Variables Frecuencia | Porcentaje
Funcionario puablico 65 17,0%
Empleado privado 92 24,0%
Trabajador independiente 218 56,9%
Jubilado 8 2,1%
TOTAL 383 100%

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

OCUPACION

2,1%

“ = Funcionario publico

= Empleado privado

Trabajador
independiente

= Jubilado

56,9%

lustracion 3-4: Ocupacion

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

Andlisis e Interpretacion

Del total de personas encuestadas en el estudio de mercado, el 56,9% son trabajadores
independientes, 24% esta relacionado con la ocupacién de empleado privado, 17% corresponde a
la ocupacion de funcionario publico, mientras que 2,1% son jubilados. Lo que indica que la

mayoria de encuestados tienen como ocupacion trabajos independientes.
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v Nivel de Ingresos

Tabla 5-4: Nivel de ingresos

NIVEL DE INGRESOS
Variables Frecuencia Porcentaje
425 - 850 286 74, 7%
851 - 1276 56 14,6%
1277 -1702 22 5,7%
1703 en adelante 19 5,0%
TOTAL 383 100%
Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).
NIVEL DE INGRESOS
5,0%
5,7%
= 425 - 850
= 851 - 1276
= 1277 -1702

= 1703 en adelante

llustracion 4-4: Nivel de Ingresos

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

Andlisis e Interpretacién

En relacion a la investigacion de mercado se menciona que el 74,7% del pablico objetivo poseen
un nivel de ingresos de $425 a $850, 14% tiene ingresos de $851 a $1276, 5,7% dispone de un
nivel de ingresos entre $1277 a $1702, para concluir 5% disponen de un nivel de ingresos de méas

0 igual a $1703. Se puede destacar que la mayoria de encuestados gana alrededor de uno hasta

dos salarios basicos unificados correspondiente al afio 2022 al mes.
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v" Nivel de Instruccion

Tabla 6-4: Nivel de Instruccion

NIVEL DE INSTRUCCION
Variables Frecuencia Porcentaje
Basica 40 10,4%
Media 99 25,8%
Superior 244 63,7%
TOTAL 383 100%

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

NIVEL DE INSTRUCCION

= Bésica
= Media
64% Superior

llustracién 5-4: Nivel de instruccion

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

Andlisis e Interpretacién

Con respecto a los datos obtenidos de la investigacion de mercado, se puede mencionar que el
64% de los encuestados poseen un nivel de instruccidn superior, 26% un nivel de instruccién
media, para concluir el 7% corresponde a un nivel de instruccién basica. Por lo mencionado, se

deduce que la mayoria de encuestados tienen un nivel de instruccién superior.
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v' 1. ;Considera importante para usted la actividad turistica?

Tabla 7-4: Importancia del Turismo

IMPORTANCIA DEL TURISMO
Variables Frecuencia Porcentaje
Si 374 97,7%
No 9 2,3%
TOTAL 383 100%

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

IMPORTANCIA DEL TURISMO

2,3%

= Si
= No

lustracion 6-4: Importancia del Turismo

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

Andlisis e Interpretacién

La pregunta que antecede, los datos obtenidos de esta se pueden mencionar que el 97,7% de los
encuestados de la ciudad de Riobamba consideran importante la actividad turistica, mientras que
el 2,3% de ellos no valoran la importancia de la actividad turistica. Por lo mencionado, se

determina que a la mayoria de los encuestados si consideran importante la actividad turistica.
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v' 2. ¢Con qué frecuencia sale de vacaciones?

Tabla 8-4: Frecuencia de VVacaciones

FRECUENCIA DE VACACIONES
Variables Frecuencia Porcentaje

Semanalmente 9 2,3%
Quincenalmente 23 6,0%
Mensualmente 73 19,1%
Anualmente 124 32,4%
Por temporada de 131

vacaciones 34,2%
Otro 23 6,0%
TOTAL 383 100%

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

FRECUENCIA DE VACACIONES

0, 0,
6,0% 2.3% 6,005 = Semanalmente

‘ ’ = Quincenalmente

o 19,1% Mensualmente
2%

= Anualmente

= Por temporada de
vacaciones

Otro

llustracion 7-4: Frecuencia de Vacaciones

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

Andlisis e Interpretacion

En lo que respecta a la investigacion de mercado en relacion a la frecuencia en la que salen de

vacaciones, el 34,2% por temporada de vacaciones, 32,4% anualmente, 19,1% mensualmente, 6%

quincenalmente, 6% con otro tipo de frecuencia no mencionada, finalmente el 2,3%

semanalmente. Se puede notar que la frecuencia en la que realizan este tipo de actividad es por

temporada de vacaciones en la que incluyen vacaciones por diferentes tipos de feriados nacionales

0 vacaciones de trabajo.
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v 3. ¢Le gustaria acudir a festividades culturales andinas como el Inti Raymi?

Tabla 9-4: Gusto de festividades culturales

GUSTO DE FESTIVIDADES CULTURALES

Variables Frecuencia Porcentaje
Si 336 87,7%
No 47 12,3%
TOTAL 383 100%

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

GUSTO DE FESTIVIDADES CULTURALES

= Si
= No

lustracién 8-4: Gusto de festividades culturales

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

Andlisis e Interpretacion

Del total de personas encuestados en el estudio de mercado, el 87,7% les gustaria acudir a
festividades culturales andinas como el Inti Raymi, sin embargo, el 12,3% no estan interesados
en este tipo de actividades. Lo que indica que la mayoria de encuestados estarian dispuestos a

acudir a festividades culturales andinas de la parroquia Cacha.
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Tabla 10-4: Compafiia en un viaje

v' 4. ;Cuando realiza un viaje generalmente lo hace en compafiia de: ...?

COMPANIA EN UN VIAJE
Variables Frecuencia Porcentaje
Solo 16 4,2%
Pareja 31 8,1%
Familia 300 78,3%
Amigos 30 7,8%
Otro 6 1,6%
TOTAL 383 100%
Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).
COMPANIA EN UN VIAJE
7,89 167% -4.2% 8.1%
‘ " = Solo
= Pareja
Familia
= Amigos
78,3% Otro

lustracion 9-4: Compafiia en un viaje

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

Andlisis e Interpretacién

En relacion a la investigacion de mercado se menciona que el 78,3% cuando realizan un viaje lo
hacen en compafiia de su familia, 7,8% lo hacen acompafiados por su pareja, 7,8% por sus amigos,
4,2% realizan viajes solos, para culminar el 1,6% realizan este tipo de actividad en compafiia de
otro no mencionados en el cuestionario como solo sus hijos. Se puede destacar que la mayoria de

encuestados visitan sitios turisticos en compafiia de su familia.

42



v' 5. ¢Qué actividades le gustaria realizar en un viaje?

Tabla 11-4: Actividades que le gustaria realizar en un viaje

ACTIVIDADES QUE LE GUSTARIA REALIZAR EN UN
VIAJE
Variables Frecuencia Porcentaje

Paseos culturales 149 24,3%
Participar en fiestas 143

tradicionales 23,4%
Visitas a miradores 172 28,1%
Actividad deportiva 136 22,2%
Otro 12 2,0%
TOTAL 612 100%

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

ACTIVIDADES QUE LE GUSTARIA
REALIZAR EN UN VIAJE

2,0%
‘ = Paseos culturales
‘ h = Participar en fiestas
! tradicionales

llustracion 10-4: Actividades que le gustaria realizar en un viaje

Visitas a miradores

= Actividad deportiva

= Otro

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

Andlisis e Interpretacion

Con respecto a los datos obtenidos de la investigacion de mercado, se puede mencionar que el

28,1% les gustaria visitar miradores en un viaje, 24,3% realizar paseos culturales, 23,4%

participar en fiestas tradicionales, 22,2% hacer actividad deportiva, para concluir, el 2% les

gustaria realizar actividades no mencionadas como visita a cascadas, rios, balnearios entre otros.

Se deduce que el 80% de los encuestados estarian dispuestos a realizar actividades que brinda la

parroquia en estudio.
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v' 6. ¢Cual es la razon por la que usted sale de viaje?

Tabla 12-4: Razén de viaje

RAZON DE VIAJE
Variables Frecuencia Porcentaje
Descanso 208 54,3%
Placer 124 32,4%
Salud 32 8,4%
Trabajo 12 3,1%
Otro 7 1,8%
TOTAL 383 100%

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

RAZON DE VIAJE

1,8%

8,4% “

3,1%

= Descanso
= Placer
Salud

= Trabajo
= Otro

llustracion 11-4: Razon de viaje

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

Andlisis e Interpretacién

La interrogante que antecede, los datos obtenidos de esta se pueden mencionar que el 54,3% de
los encuestados de la ciudad de Riobamba tienen como principal razén de viaje el descanso, el
32,4% viajan por placer, 8,4% realizan este tipo de actividad por salud, 3,1% se trasladan por
trabajo, mientras que el 1,8% esté relacionado a otra razon no mencionada en el cuestionario. Por

lo mencionado, se deduce que la principal razén de viaje de los encuestados es el descanso.
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v' 7. ¢Cual es el servicio que usted prefiere en el lugar destino?

Tabla 13-4: Servicios del lugar destino

SERVICIOS DEL LUGAR DESTINO
Variables Frecuencia Porcentaje

Gastronomia tipica 281 44,3%
Transporte turistico 86 13,6%
Guianza turistica 98 15,5%
Hospedaje 167 26,3%
Todos sumamente

importante 2 0,3%
TOTAL 634 100%

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

SERVICIOS DEL LUGAR DESTINO

0,3%

= Gastronomia tipica

= Transporte turistico
Guianza turistica

= Hospedaje

= Todos sumamente
importante

llustracion 12-4: Servicios del lugar destino

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

Andlisis e Interpretacién

En lo que respecta a la investigacion de mercado en relacion a los servicios que se prefiere en un

lugar destino, el 44,3% prefiere gastronomia tipica, 26,3% optan por el hospedaje, 15,5%

priorizan la guianza turistica, 13,6% escogen el transporte turistico, mientras que el 0,3% de ellos

mencionan otro servicio como seguridad. Lo que se puede interpretar que el servicio de

preferencia en un lugar destino es la gastronomia tipica del lugar.
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v' 8. ¢(Qué tipo de turismo es de su preferencia?

Tabla 14-4: Preferencia del tipo de turismo

PREFERENCIA DEL TIPO DE TURISMO
Variables Frecuencia Porcentaje
Turismo cultura 120 31,3%
Turismo gastronémico 66 17.2%
Turismo religioso 14 3.7%
Turismo vivencial 127 33,2%
Turismo masivo 18 47%
Turismo deportivo 35 9.1%
Otro 3 0,8%
TOTAL 383 100%

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

PREFERENCIA DEL TIPO DE TURISMO

0,8%

4,7% 9.1% = Turismo cultura

‘ = Turismo gastronémico
Turismo religioso

= Turismo vivencial

= Turismo masivo
Turismo deportivo

= Otro

3,7%

lustracion 13-4: Preferencia del tipo de turismo

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

Andlisis e Interpretacion

Del total de personas encuestadas en el estudio de mercado, el 33,2% prefieren el turismo
vivencial relacionado a vivir una experiencia diferente, el 31,3% optan por el turismo
cultural,17,2% escogen el turismo gastronomico, 9,1% eligen el turismo deportivo, 4,7% se
inclinan por el turismo masivo que hace referencia a visitar lugares de facil acceso, 3,7% prefieren
el turismo religioso, mientras que 0,8% mencionan otros no colocados en el cuestionario. Lo que

indica que la mayoria de encuestados optan por el turismo vivencial, cultural y gastronémico.
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v' 9. ¢En cudles de las siguientes parroquias rurales ha realizado turismo?

Tabla 15-4: Parroquias rurales turismo

PARROQUIAS RURALES TURISMO

Variables Frecuencia Porcentaje

San Luis 109 10,4%
Calpi 93 8,8%
Cubijies 77 7,3%
Flores 49 4, 7%
Lican 98 9,3%
Licto 85 8,1%
Pungalé 63 6,0%
Cacha 91 8,6%
Quimiag 96 9,1%
San Juan 95 9,0%
Punin 86 8,2%
Ninguna 111 10,5%
TOTAL 1053 100%

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

PARROQUIAS RURALES TURISMO

= San Luis

= Calpi
‘ Cubijies

= Flores

7,3% - Lican

\‘4,7% Licto
9.3% = Pungala

8,1% = Cacha
6.0% = Quimiag

llustracion 14-4: Parroquias rurales turismo

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

Analisis e Interpretacién

En relacion a la investigacion de mercado se menciona que el 10,5% de los encuestados no
conocen ninguna de las parroquias mencionadas en el cuestionario, 10,4% han realizado turismo
en San Luis, 9,3% en Lican, 9,1% en Quimiag, 9% en San Juan, 8,8% en Calpi, 8,6% en Cacha,
8,2% en Punin, 8,1% en Licto, 7,3% en Cubijies, para concluir 6% en Pungala. Se puede destacar
que la mayoria de encuestados han realizado turismo en San Luis, Lican, Quimiag, San Juan,

Calpi, Cacha, Punin y Licto.
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v'10. ¢Por qué medio de comunicacion se informa usted, para seleccionar un destino

turistico?

Tabla 16-4: Medio de comunicacion para seleccion de un destino turistico

MEDIO DE COMUNICACION PARA SELECCION DE UN DESTINO
TURISTICO

Variables Frecuencia Porcentaje

Por referidos 54 14,1%
Television 27 7,0%
Radio 12 3,1%
Prensa escrita 3 0,8%
Redes sociales 287 74,9%
TOTAL 383 100%

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

MEDIO DE COMUNICACION PARA
SELECCION DE UN DESTINO TURISTICO

‘ = Por referidos
) 3,1% = Television
— 0,8% Radio

= Prensa escrita
74,9% 3
Redes sociales

lustracion 15-4: Medio de comunicacion para seleccion de un destino turistico

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

Andlisis e Interpretacién

Con respecto a los datos obtenidos de la investigacion de mercado, se puede mencionar que 74,9%
de los encuestados se comunican por medio de redes sociales para seleccionar un destino turistico,
14,1% por medio de referidos, 7% por television, 3,1% por medio de radio, para concluir el 0,8%
por medio de la prensa escrita. Se deduce asi que la mayoria de encuestados seleccionan un

destino turistico por medio de redes sociales.
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v' 11. ; Qué redes sociales son de su preferencia?

Tabla 17-4: Redes sociales de preferencia

REDES SOCIALES DE PREFERENCIA
Variables Frecuencia Porcentaje
Facebook 281 37,7%
Instagram 145 19,5%
Tik - tok 131 17,6%
WhatsApp 174 23,4%
No uso redes sociales 12 1,6%
Otro 2 0,3%
TOTAL 745 100%

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

REDES SOCIALES DE PREFERENCIA
1,6% 0,3%

‘ = Facebook
= [nstagram
Tik - tok

= WhatsApp
19,5%

= No uso redes sociales
Otro

llustracion 16-4: Redes sociales de preferencia

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

Analisis e Interpretacién

La pregunta que antecede, los datos obtenidos de esta se pueden mencionar que el 37,7% prefiere
Facebook como red social, 23,4% selecciono WhatsApp, 19,5% opto por Instagram, 17,6% eligio
Tik Tok, 0,3% hace uso de redes sociales no mencionadas en el cuestionario como Twitter,
mientras que el 1,6% no usa redes sociales. Por lo mencionado, se deduce que las redes sociales

de mayor uso por los encuestados son Facebook, WhatsApp e Instagram.
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v' 12. ;Cuando observa una marca que es lo primero que le llama la atencién?

Tabla 18-4: Atencion en una marca

ATENCION EN UNA MARCA

Variables Frecuencia Porcentaje

El nombre 102 26,6%
El simbolo (gréaficos) 119 31,1%
Los colores 78 20,4%
La tipografia (letra) 17 4,4%
El slogan (frase) 67 17,5%
TOTAL 383 100%

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

ATENCION EN UNA MARCA

y
4,4% \

20,4%

= El nombre
= El simbolo (gréaficos)
Los colores

= | a tipografia (letra)

= El slogan (frase)

llustracién 17-4: Atencion en una marca

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

Andlisis e Interpretacién

En lo que respecta a la investigacion de mercado en relacién a que es lo que mas llama la atencién
cuando observa una marca, el 31,1% selecciono el simbolo, 26,6% opto por el nombre, 20,4%
eligio los colores, 17,5% prefirieron el slogan, finalmente el 4,4% selecciono la tipografia. Lo que
se puede interpretar que los encuestados al momento de observar una marca les llama la atencion

es el simbolo, el nombre y los colores.
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v' 13. ;{Qué busca en una marca turistica?

Tabla 19-4: Marca turistica

MARCA TURISTICA

Variables Frecuencia Porcentaje

Reconocimiento 61 10,0%
Calidad 201 33,1%
Identidad cultural 108 17,8%
Confianza 127 20,9%
Experiencia positiva 110 18,1%
TOTAL 607 100%

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

MARCA TURISTICA

‘ = Reconocimiento
= Calidad

= |dentidad cultural
= Confianza

= Experiencia positiva

llustracion 18-4: Marca turistica

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

Andlisis e Interpretacién

Del total de personas encuestadas en el estudio de mercado, el 33,1% buscan calidad en una marca
turistica, 20,9% consideran a la confianza, 18,1% seleccionan una experiencia positiva, 17,8%
consideran a la identidad cultural como factor decisivo, mientras que 10% menciona al
reconocimiento. Lo que indica que la mayoria de encuestados eligen una marca turistica por

calidad, confianza y experiencia positiva.

51



v' 14, ;Considera adecuado la creacion de una marca para un destino turistico?

Tabla 20-4: Creacion de una marca para un destino turistico

CREACION DE UNA MARCA PARA UN DESTINO
TURISTICO
Variables Frecuencia Porcentaje
Si 352 91,9%
No 31 8,1%
TOTAL 383 100%

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

CREACION DE UNA MARCA PARA UN
DESTINO TURISTICO

= Sj
= No

lHustracion 19-4: Creacion de una marca para un destino turistico

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

Andlisis e Interpretacion

En relacién a la investigacion de mercado se menciona que el 91,9% del pablico objetivo hacen
referencia que es adecuada la creacion de una marca para un destino turistico, no obstante, el 8,1%
lo considera inadecuado. Se puede destacar que la mayoria de encuestados si consideran adecuada
la creacién de una marca o identificador visual para reconocer un destino turistico y diferenciarlo
de la competencia.
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v 15. ;Cuales son los colores que considera usted que pueden identificar a los atractivos

turisticos rurales?

Tabla 21-4: Preferencia del tipo de turismo

PREFERENCIA DEL TIPO DE TURISMO
Variables Frecuencia Porcentaje
Verde 237 31,9%
Amarillo 113 15,2%
Blanco 34 4,6%
Rojo 102 13,7%
Negro 28 3,8%
Naranja 85 11,4%
Azul 101 13,6%
Café 44 5,9%
TOTAL 744 100%

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

PREFERENCIA DEL TIPO DE TURISMO

5,9%

= Verde
= Amarillo

Blanco

= Rojo
11,4%
— = Negro
3.8% Naranja
) = Azul

= Café
4,6%

lustracion 20-4: Preferencia del tipo de turismo

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

Analisis e Interpretacién

Con respecto a los datos obtenidos de la investigacion de mercado, se puede mencionar que el
31,9% de los encuestados consideran que el color verde identifica a los atractivos turisticos
rurales, 15,2% el color amarillo, 13,7% el color rojo, 13,6% el color azul, 11,4% el color naranja,
5,9% el color café, el 4,6% el color blanco, para concluir el 3,85 el color negro. Se deduce que la
mayoria de encuestados consideran el color verde, amarillo, rojo y azul que identifican a los

atractivos turisticos rurales de Cacha.
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16. ¢Conoce los atractivos turisticos de la parroquia rural Cacha ubicada en el canton

Riobamba?

Tabla 22-4: Conoce los atractivos turisticos de Cacha

CONOCE LOS ATRACTIVOS TURISTICOS DE
CACHA
Variables Frecuencia Porcentaje
Si 126 32,9%
No 257 67,1%
TOTAL 383 100%

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

CONOCE LOS ATRACTIVOS TURISTICOS
DE CACHA

= Si
= No

llustracién 21-4: Conoce los atractivos turisticos de Cacha

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

Andlisis e Interpretacion

La pregunta que antecede, los datos obtenidos de esta se pueden mencionar que el 67,1% de los
encuestados de la ciudad de Riobamba no conocen los atractivos turisticos de la parroquia Cacha
perteneciente al cantéon Riobamba, mientras que el 32,9% tiene conocimiento sobre los sitios
turisticos de la parroguia en estudio. Por lo mencionado, se deduce que los encuestados no

conocen los atractivos turisticos de para parroquia en investigacion.
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v' 17. ¢Usted ha observado algun anuncio publicitario de los atractivos turisticos de

Cacha?

Tabla 23-4: Observacion de publicidad de los atractivos turisticos de Cacha

OBSERVACION DE PUBLICIDAD DE LOS ATRACTIVOS
TURISTICOS DE CACHA
Variables Frecuencia Porcentaje
Si 92 24,0%
No 291 76,0%
TOTAL 383 100%

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

OBSERVACION DE PUBLICIDAD DE LOS
ATRACTIVOS TURISTICOS DE CACHA

= Sj
= No

lustracion 22-4: Observacion de publicidad de los atractivos turisticos de Cacha

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

Andlisis e Interpretacién

En lo que respecta a la investigacion de mercado en relacion a la edad el 76% no ha observado
anuncios publicitarios de los atractivos turisticos de Cacha, sin embargo, 24% si han observado
publicidad sobre los sitios turisticos de la parroquia en estudio. Lo que se puede interpretar que

los encuestados no han evidenciado anuncios publicitarios de la parroquia Cacha.
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v’ 18. ¢Estaria dispuesto a visitar los atractivos turisticos de Cacha?

Tabla 24-4: Disposicion a visitar los atractivos turisticos de Cacha

DISPOSICION AVISITAR LOS ATRACTIVOS
TURISTICOS DE CACHA

Variables Frecuencia Porcentaje

Si 356 93,0%
No 27 7,0%

TOTAL 383 100%
Fuente: (Encuesta, 2022).

Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

DISPOSICION A VISITAR LOS
ATRACTIVOS TURISTICOS DE CACHA

= Si
= No

lustracion 23-4: Disposicion a visitar los atractivos turisticos de Cacha

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

Andlisis e Interpretacion

Del total de personas encuestadas en el estudio de mercado, el 93% si estan dispuestos a visitar
los atractivos turisticos de Cacha, no obstante, el 7% no esté interesado en conocer los sitios
turisticos de la parroquia mencionada. Lo que indica que la mayoria de encuestados poseen interés

en visitar y conocer los atractivos turisticos de la parroquia en estudio.
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4.1.3 Hallazgos

Después de analizar e interpretar los resultados obtenidos de la encuesta, se ha podido obtener los

siguientes hallazgos:

v/ Uno de los hallazgos mas importantes de la investigacién de mercado es el perfil del cliente

potencial:

Tabla 25-4: Perfil del cliente potencial

PERFIL DEL CLIENTE POTENCIAL

Variables demogréficas

En relacion al género de los clientes potenciales es masculino

Género y femenino, en vista que el 52,2% corresponde al género
femenino, 42,8% se relaciona al género masculino.
Edad La edad del posible comprador esta entre 18 afios a 53 afios.

Nivel de ingresos

El nivel de ingresos corresponde a $425 a $850.

Nivel académico

Con respecto al nivel académico del cliente potencial es

superior.

Ocupacion

La ocupacién que posee el posible comprador es: trabajador

independiente, empleado privado y funcionario publico.

Variables geogréficas

Unidad geogréfica y tipo de

poblacion

Personas que habiten la zona urbana de la ciudad de

Riobamba.

Variables psicograficas y conductuales

Grupos de referencia

Con respecto al grupo de preferencia, son: familia, pareja,

amigos

Motivos de compra

El motivo por el cual salen de vacaciones es descanso y

placer.

Frecuencia de compra

La frecuencia en la que visitan atractivos turisticos es por

temporada de vacaciones; que se relaciona a las diferentes

feriados nacionales o vacaciones por trabajo, y anualmente.

Fuente: (Estudio mercado, 2022).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

v" En la investigacion realizada, el 97,7% considera importante la actividad turistica ya que

ayuda a fomentar nuevas fuentes de empleo y Gpermite dar a conocer la historia, cultura y
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tradiciones propias de un sitio turistico; asi también esta ayuda a potenciar internacionalmente
al pais logrando atraer divisas extranjeras.

La frecuencia con la que los encuestados salen de vacaciones es 34,2% por temporada de
vacaciones; que esta relacionada con los diferentes feriados, fechas festivas y vacaciones de
trabajo; 32,4% frecuentan esta actividad con una regularidad anual; en general el 78,3% lo
hacen en compafiia de su familia, 86,7% de ellos lo hacen por descanso o placer. Los servicios
que priorizan en un lugar destino es la gastronomia tipica en un 44,3% y 26,3% de los
encuestados el hospedaje.

En la investigacion de mercado realizada, el 87,7% del publico objetivo estan dispuestos a
participar de festividades culturales andinas como el Inti Raymi, no obstante, desconocen que
este tipo de festividades se celebraban en la parroquia Cacha.

El turismo de preferencia por los encuestados es el turismo vivencial en un 33,2% que esta
relacionado con experimentar de manera distinta actividades cotidianas que pueden ser el
contacto con los pobladores locales para conocer cuéles son sus costumbres, tradiciones e
historia; el turismo cultural 31,3% que permite visitar y conocer el arte, la arquitectura, el
patrimonio cultural e histérico de una poblacion; finalmente 17,2% el turismo gastronémico
que tiene como principal actividad la gastronomia propia del lugar destino. De lo mencionado
existe un 9,1% de la poblacion en estudio que posee preferencia por el turismo deportivo.
Otro de los hallazgos de la investigacion de mercado esta relacionado a la actividad turistica
realizada en las parroquias rurales del canton Riobamba, el 10,5% de los encuestados no
conocen ninguna de las parroquias rurales, el 28,8% de ellos han realizado turismo en las
parroquias San Luis, Lican, Quimiag, y San Juan, finalmente, 17,4% conoce los sitios
turisticos de Calpi y Cacha.

El medio de comunicacidn por el cual se informan para seleccionar un destino turistico en un
74,7% es online, especificamente las redes sociales 37,7% Facebook, 23,4% WhatsApp y
19,5% Instagram. Mismas que pueden ser utilizadas como medios de comunicacion para
posicionar la actividad turistica en Cacha.

En la encuesta aplicada a la muestra de estudio, el 91,9% de los encuestados consideran
adecuada la creacién de una marca para un destino turistico, lo que buscan en ella es 33,1%
calidad, 20,9% confianza y 18,1% experiencia positiva.

En lo concerniente al objetivo con respecto a la marca es 31,1% el simbolo que esta asociado
con la parte grafica de un identificador visual, 26,6% el nombre de la marca y 20,4% los
colores que se hagan uso en esta.

Para los clientes potenciales en la creacion de un identificador visual que diferencien a los
atractivos turisticos rurales de la parroquia Cacha, los colores a considerar por l1os mismos

son: 31,9% el color verde, 15,2% el color amarillo, 13,7% el color rojo y 13,6% el color azul.
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v Con respecto a si los encuestados conocen los atractivos turisticos de la parroquia rural Cacha
el 67,1% de ellos no conoce. A la vez el 76% del publico objetivo no han observado anuncios
publicitarios de los atractivos turisticos de la parroquia en estudio, no obstante, 24% si han
observado anuncios publicitarios de la parroquia de investigacion. Adicionalmente 93% de
los clientes potenciales si estan dispuestos a visitar los atractivos turisticos de la parroquia en

analisis.

4.2 Discusién

Luego de realizar la investigacion de mercado en la ciudad de Riobamba al publico objetivo y la
entrevista que posibilitd conocer aspectos internos como externos de la parroquia en estudio, se
determind la inexistencia de identidad que diferencien los diversos atractivos turisticos, culturales
e historicos que posee Cacha, por ende, carencia de posicionamiento de los mismos en el puablico
objetivo; ya que 67,1% de los encuestados no conocen los sitios turisticos de la parroquia, 76%
de los clientes potenciales no han observado anuncios publicitarios relacionados al sitio de
estudio. Es importante mencionar que la parroquia en estudio posee diversos atractivos turisticos
apropiados para el desarrollo del turismo, al igual que 93% del pablico objetivo consideran visitar
los atractivos turisticos del sitio de estudio. Asi también, se considera como competencia directa
a las parroquias: San Luis, Lican, Quimiag, y San Juan; en otro aspecto, se contempla competencia
indirecta a las parroquias Licto y Flores ya que cuentan con culturas y tradiciones similares a la
parroquia de estudio. De acuerdo con (Revuelto, 2019), branding es el proceso que posibilita crear
un nombre e imagen original que facilita identificar un producto o servicio en la mente de la
competencia y los consumidores, tiene como objetivo establecer una presencia distinta ademas
diferenciada en el mercado para atraer y retener clientes. Por lo aludido, se concorda con el autor,
puesto que, se evidencia la importancia de la aplicacion del uso del branding para el
posicionamiento de los sitios turisticos de la parrogquia Cacha; considerando que permite crear un
identificador visual que ayude a diferenciarse de la competencia y mantenerse en la mente del
publico objetivo, a través del uso de diversas estrategias que potencien el posicionamiento. La
comunicacién permitird una ubicacion adecuada de los lugares turisticos de la parroquia
mencionada con el uso de diversos medios de comunicacién en especial las redes sociales, puesto

que el 74,7% de encuestados hace usos de ellas.

Con respecto a este mismo contexto, se coincide también con Plasencia Calo, J. ,2021, el cual
comprobd que los atractivos turisticos pertenecientes a San Isidro no poseian posicionamiento
por lo que desarrollo gestion de branding para dar a conocer los mismos en la provincia de

Chimborazo, a través de la aplicacion de diferentes estrategias de branding y marketing, que
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permitieron el posicionamiento de los atractivos turisticos de San Isidro, otorgando asi una
solucion oportuna a la problematica de investigacion de su trabajo que titula ““ Gestion de branding
para potenciar los atractivos turisticos de la parroquia San Isidro, en la provincia de Chimborazo”.
En relacion a lo expuesto, se contempla que la gestidn de branding facilitara el posicionamiento
de los atractivos turisticos de Cacha, debido a que las dos parroquias poseen problematicas
similares. Del mismo modo Heredia Medina, A.,2021 en su investigacion “Gestion de branding para
generar reconocimiento de la feria agropecuaria artesanal para el Gobierno Parroquial de Cacha,
canton Riobamba” corroboro que la gestién de branding contribuye en el posicionamiento de la
Feria Agropecuaria Artesanal de Cacha, favoreciendo a los productores y artesanos que forman
parte de la parroquia en la que se realiza la feria mejorando asi su calidad de vida. En el sentido,
se evidencia que la parroquia Cacha posee diferentes problematicas de posicionamiento, sin

embargo, la gestion de branding posibilita la solucion de estos.

4.3 Comprobacion de la pregunta de investigacion

Para responder la pregunta de investigacion se hace referencia, segun (Corredor, 2020, p. 5) al
branding como una de las ramas del marketing, siendo entonces el proceso de creacion y
construccion de una marca dando vida algo o una entidad que posee forma, colores, una cierta
forma de hablar, de percibir, de pensar y de comportarse, lo que permite que esta sea Unica y
memorable en la mente de los consumidores. Bajo este contexto, de acuerdo a lo que corresponde
a los resultados de la investigacion de mercado, arrojaron como resultado el 67,1% de los
encuestados no conocen los atractivos turisticos de la parroguia rural Cacha perteneciente al
canton Riobamba, 76% de los sujetos de estudio no han observado anuncios publicitarios
relacionado a la actividad turistica de la parroquia, finalmente el 93% estan dispuestos a visitar
los diferentes atractivos turisticos de Cacha. Por lo expuesto se considera que el branding
contribuye en la construccion de identidad, comunicacién y posterior ubicacién de una marca,
convirtiéndose en un simbolo memaorable en la mente de los clientes potenciales; de este modo se
determina que la gestion de branding propuesta contribuira al posicionamiento de los diferentes
atractivos turisticos de la parroquia Cacha en la ciudad de Riobamba, de modo que se responde

la pregunta de investigacion.
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CAPITULO V
5. MARCO PROPOSITIVO

En la construccién del marco propositivo de la presente investigacion se considera el esquema de
plan de branding propuesto por ILGO, 2019, que permitird construir la propuesta de la investigacion
titulada “Gestion de branding para el posicionamiento de los atractivos turisticos de la parroquia
Cacha, canton Riobamba”. Se hace uso de este esquema ya que contempla aspectos importantes
en la ejecucion de la propuesta, permitiendo manejar de una mejor forma la construccion de la
marca considerando diversos aspectos como brainstorming, estrategias de naming, estrategias de
comunicacion, ente otras. Cabe recalcar que para desarrollar los pasos que propone el autor, se
utilizan diferentes herramientas como por ejemplo las matrices PESTEL, DAFO, de medicién y

control etc., como se detalla a continuacion:

Paso 1: Estudio del escenario interno y externo

Conocer el entorno de la Autoanalisis de la Considerar las acciones de Conocer el publico
empresa - PESTEL empresa - DAFO. la competencia. objetivo.

A\ 4

Detectar 4 0 5 caracteristicas de la

Requiere la filosofia corporativa. Elaborar una brainstorming. empresa para la construccion final
del disefio.
Paso 3: Posicionamiento
Responde a ¢qué marca?, ¢qué Forma en la que se percibe la Definir el segmento al que se va a
ofrece?, ;debido a que?, ;para qué?. marca. dirigir.

Paso 4: Construccion de una identidad visual

ontempla el logotipo, color, S necesario que sea un nombre
slogan, olor y sonido que se desee singular, de facil recordacion y Estrategias de naming
proyectar. apropiado a la empresa.

Paso 5: Comunicar

Realizar estrategias para dar a conocer la marca con sus
atributos al publico objetivo.

llustracion 1-5: Modelo de ILGO (2019)

Fuente: (ILGO, 2019 cita en Maza Maza, Guaman Guaman, Benitez Chavez, & Solis Mairongo, 2020, p. 15).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2022).

Medicion y control de las estrategias.
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v Antecedentes de la parroquia Cacha

Cacha es una parroquia envuelta en cultura, historia y tradicién, debido a que en este sitio
geografico se constituyo diferentes asentamientos pertenecientes a los Reyes Duchicela, algunos
historiadores mencionan que en este sitio se rumoraba que habitaban pobladores superiores a los
hombres ya que eran hijos de los dioses Chimborazo y Tungurahua. Esta parroquia es la primera
parroquia indigena del Ecuador, siendo inaugurada el 25 de abril de 1981, en la que cuenta con

personas perteneciente a la etnia Puruha.

Las coordenadas geograficas de la parroquia son 78°38°54” Longitudinal Occidental 1°42°37”
Latitud Sur, su altitud es de 3,240 metros sobre el nivel del mar (m.s.n.m.). Los habitantes de la
parroquia son 3376. Los limites de Cacha son: al norte con Chipate Alto; al sur con las
comunidades Pardo, San José, Parroquia Santiago de Quito, comunas de Alabado Grande, Monjas
Alto; al este con las comunidades de Tungurahuilla, Tzalaron y la parroquia de San Luis; al oeste
Gatazo Chico, Murunguil, Curiquinga, Rinconada, Gatazo Zambrano, Alchabug y Santo
Domingo de Ugshapamba. Sus principales vias de acceso son: la Avenida Atahualpa que llega
hasta la parroquia Yaruquies y la Via Cacha que permite el ingreso a la parroquia.

La economia de la Parroquia Rural Cacha contempla diferentes actividades como la agricultura,
actividades pecuarias, elaboracion de diferentes tipos de artesanias y emprendimientos propios de
la parroguia como la cerveza Cachefiita. A pesar de lo mencionado, est4 cuenta con un gran
potencial turistico ya que cuenta con miradores, sitios con atractivos naturales, centros turisticos,
entre otros. (Plan de Ordenamiento Territorial Cacha, 2019)

5.1  Estudio del escenario interno y externo

Para la elaboracidn del andlisis interno como externo se han considerado las siguientes matrices:

5.1.1 Matriz PESTEL

Tabla 1-5: Matriz PESTEL

Matriz PESTEL
Factores Descripcion Oportunidad | Amenaza

Apertura al dialogo interinstitucional que fomente la

» articulacién por medio de alianzas estratégicas con X
Politico CONAGOPARE vy oftras instituciones gubernamentales.
Diferentes normativas que regulan la actividad turistica X

como la Ley de Turismo del Ecuador
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Informalidad turistica va en aumento a causa del
desempleo y la no regulacion adecuado de esta actividad.
(Franco Reyes, 2017)

Econémico

Segun la investigacion de mercado realizada se
determind que los clientes potenciales poseen un nivel de
ingresos igual a uno hasta dos salarios basicos unificados
correspondientes al 2022; debido a diferentes causas
como la recesion econémica en la que se encuentra el
pais, la crisis econdmica causada por el COVID-19, entre
otros factores que afectan directamente a la economia de
los ciudadanos riobambefios.

Social

Luego de realizar la investigacion de mercado, las
tendencias del perfil del cliente estan relacionadas a que
realiza viajes en temporada de vacaciones asociados a los
diferentes feriados o vacaciones de trabajo, en compafiia
de su familia, en las que les gustaria visitar miradores,
realizar paseos culturales, participar en fiestas
tradicionales y también realizar actividad deportiva. Al
igual que los servicios de preferencia en un lugar destino
son la gastronomia tipica y el hospedaje.

Tecnoldgico

Las Tecnologias de la Informacién y Comunicacion son
aquellas herramientas, recursos, equipos aplicaciones,
entre otros aspectos; que han permitido la trasformacion
de la actividad turistica, debido a que promueven una
forma de comunicacién mas oportuna en grandes masas.
(Sénchez Jiménez, Fernandez Allés, & Mier-Teran
Franco, 2018). Por lo mencionado, es importante
adaptarse a las nuevas tendencias tecnoldgicas sobre todo
aquellas relacionadas a las Tics.

Ecoldgico

La actividad turistica puede traer consecuencias
negativas al medio ambiente, si el modelo turistico es el
inadecuado, llevando a que destruyan sitios naturales del
entorno en el que se encuentran los lugares turisticos,
generando asi elevadas pérdidas naturales y ambientales.
(Salazar Murillo, Chica Medranda, & Zambrano Pincay,
2021, p. 64)

De acuerdo a la Constitucion del Ecuador del 2008, se ha
considera diferentes leyes ambientales que permitan a los
ecuatorianos disfrutar de un medio ambiente sano y
equilibrado. Lo que permite que Cacha cuente con un
entorno adecuado para el desarrollo de diversas
actividades como el turismo.

Legal

La patente de marca es el registro de la marca a nombre
de una personas natural o juridica por un tiempo de
duracion de 10 afios, tiene un costo aproximado de $208,
este puede ser renovado indefinidamente seis meses
antes o después de su vencimiento. La institucion en la
que se realiza este procedimiento es El Instituto de la
Propiedad Intelectual (IEPI). (IEPI, s.f.)

Fuente: (Matriz PESTEL — Analisis Externo, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).
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5.1.2 Matriz MEFE

Tabla 2-5: Matriz MEFE

MEFE
Factor critico De Exito Valor | Calificacion %%Ir']g(éigg);
Oportunidades
Generacion de un identificador visual que
permita posicionarse y diferenciarse de la 021 4 0,84
competencia
Interés del publico objetivo por conocer los 021 4 0.84
atractivos turisticos de Cacha ’ ’
Avances de las TIC's 0,18 3 S
Convenios con instituciones 0.2 4 0.8
gubernamentales
Desarrollo parroquial 0,2 4 0,8
Total 1 19 3,82
Amenazas
Competencia en relacion a la actividad 0.22 2 0.44
turistica ’ ’
Percepciones equivocadas sobre las 0.26 1 0.26
expresiones culturales de Cacha ’ ’
Cambios de gustos y preferencias de los 0.6 1 026
clientes potenciales ’ ’
Incertidumbre politica a causa de las nuevas 0.26 1 0.26
elecciones del 2023 ’ ’
Total 1 5 1,22

Fuente: (Investigacion de mercado y Matriz PESTEL, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

Analisis

La matriz de evaluacién de factores externos se construyd considerando diferentes aspectos
relacionados al entorno de la empresa como la investigacion de mercado y la matriz PESTEL;

logrando evidenciar diferentes aspectos relacionados a las oportunidades y amenazas del sitio de

estudio.

Los valores totales ponderados por debajo de 2,5 caracterizan a las organizaciones con elevadas

amenazas, mientras que las calificaciones por encima de 2,5 muestran una posicion externa de

oportunidades. (Ochoa Guevara & Medina Acero, 2022, p. 31)

Con respecto a la ponderacion de la matriz, se evidencia que el total de las oportunidades

corresponde a un valor de 3,82, lo que indica que Cacha posee diversas oportunidades que
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contribuyan al desarrollo del turismo y la economia del sitio de estudio; mientras que el total de

las amenazas posee un valor de 1,22.

5.1.3 Matriz MEFI

Tabla 3-5: Matriz MEFI

MEFI
Factor critico De Exito Peso | Calificacion Callifizaein
Ponderada
Fortalezas
Turismo cultural y artesanal 0,13 4 0,52
Elevado valor historico, cultural y tradicional | 0,12 4 0,48
Ubicacion geogréafica 0,12 4 0,48
Turismo sostenible 0,1 3 0,3
Gran potencial artesanal 0,11 3 0,33
ntr risti ropi ra el

| om
Manifestaciones culturales Unicas 0,1 4 0,4
Personal comprometido (Autoridades del 01 3 03
GAD Parroquial Rural Cacha) ' '

Asesoramiento por parte de CONAGOPARE | 0,11 3 0,33
Total 1 31 3,47

Debilidades

Falta de sefializacion turistica 0,12 1 0,12
Ausencia de marca 0,11 1 0,11
Deficiente presencia en redes sociales 0,11 1 0,11
Filosofia empresarial 0,11 2 0,22
Insuficiencia de infraestructura turistica 0,1 2 0,2
Ejijigtirfg:noumlento de los atractivos 0,12 1 0,12
Escasa difusion de los lugares turisticos 0,11 1 0,11
Carencia de guias turisticos 0,11 1 0,11
Inexistencia de productos turisticos ofertados | 0,11 1 0,11
Total 1 11 1,21

Fuente: (Encuesta, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

Analisis

La matriz de evaluacién de factores internos se elaboré analizando diferentes aspectos a traves de
la entrevista realizada a la técnica y miembros del GAD Parroquial Rural de Cacha; obteniendo

caracteristicas asociadas a las fortalezas y debilidades de la parroquia en analisis.
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Los valores totales ponderados por debajo de 2,5 caracterizan a las organizaciones débiles en
aspectos internos, mientras que las calificaciones por encima de 2,5 muestran una posicién interna

de fuerza. (Ochoa Guevara & Medina Acero, 2022, pag. 31)

En relacion a la ponderacion de la matriz, se manifiesta que el total de las fortalezas corresponde
a un valor de 3,47 denotando que Cacha dispone de diversas fortalezas que deben ser
aprovechadas y empleadas adecuadamente para su crecimiento parroquial; mientras que el

subtotal de las debilidades posee un valor de 1,21.

5.1.4 Matriz FODA

En relacion a la matriz FODA, se construy6 considerando aspectos internos como externos de las

matrices MEFI y MEFE de la parroquia en investigacion.

* Turismo cultural y
artesanal

« Elevado valor histérico,
cultural y tradicional

» Ubicacion geogréfica

« Turismo sostenible

« Gran potencial artesanal

» Centros turisticos
apropiados para el
desarrollo del turismo

» Manifestaciones
culturales Unicas

« Personal comprometido
(Autoridades del GAD
Parroquial Rural Cacha)

- Asesoramiento por parte
de CONAGOPARE

« Falta de sefializacion
turistica

 Ausencia de marca

« Deficiente presencia en
redes sociales

* Filosofia empresarial

« Insuficiencia de
infraestructura turistica

+ Bajo reconocimiento de
los atractivos turisticos

« Escasa difusion de los
lugares turisticos

« Carencia de guias
turisticos

* Inexistencia de productos
turisticos ofertados

llustracién 2-5: Matriz FODA

Fuente: (Matriz MEFE y MEFI, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

Analisis

» Generacion de un
identificador visual que
permita posicionarse y
diferenciarse de la
competencia

« Interés del publico
objetivo por conocer los
atractivos turisticos de
Cacha

» Avances de la TIC's

« Convenios con
instituciones
gubernamentales

« Desarrollo parroquial

» Competencia en relacion
a la actividad turistica

* Percepciones equivocadas
sobre las expresiones
culturales de Cacha

» Cambios de gustos y
preferencias de los
clientes potenciales

« Incertidumbre politica a
causa de las nuevas
elecciones del 2023

Luego de a ver realizado el andlisis situacional se ha considerado como principal fortaleza su
elevado valor histérico, cultural y tradicional, lo que posibilita al desarrollo de la actividad
turistica en la parroguia; no obstante, en relacion a la debilidad maés significante del sitio de
estudio es el bajo reconocimiento de los atractivos turisticos por el publico objetivo. En relacion

a la principal oportunidad es el interés de los clientes potenciales por conocer los atractivos
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turisticos de la parroquia en investigacion, sin embargo, la amenaza més significativa para la

parroquia es las diferentes percepciones erroneas sobre la cultura propia de Cacha.

5.2  Construccién de la filosofia de marca

Relacionado a la construccion de la filosofia de marca, se ha considerado los siguientes aspectos:

5.2.1 Filosofia empresarial

v Mision

Tabla 4-5: Estructura de mision propuesta

Estructura de la mision propuesta

¢ Qué hago? Posicionar los atractivos turisticos de Cacha.

¢Como lo hago? Comunicando las diferentes actividades turisticas que ofrece
Cacha.

¢Para quién lo hago? Para los habitantes de la parroquia y los turistas.

¢Qué me hace diferente? | La historia, cultura y tradiciones propias del lugar.

¢ Cudl es el beneficio? Dar a conocer la historia, cultura y tradiciones a través de los

distintos atractivos turisticos de Cacha.

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

Tabla 5-5: Misién propuesta

Mision propuesta

Posicionar los atractivos turisticos de Cacha por medio de la historia, cultura y tradiciones

propias del lugar incentivando la actividad turistica rural y cultural.

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

v Vision

Tabla 6-5: Estructura de la vision propuesta

Estructura de la vision propuesta

¢Donde quiero estar? En la mente de los riobambefios y ecuatorianos

Define el estado futuro 6ptimo deseado, | Ser considerado como uno de los referentes en el

lo que se desea lograr con el tiempo. turismo cultural y rural.
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mas afos.

El horizonte sugerible es de cinco, diez o | Posicionarse en la mente de los consumidores en

un periodo de 5 afios.

motivado e innovador.

Inspira a dar lo mejor en un ambiente | Impulsar el uso de politicas y valores en la

actividad turistica que permita un beneficio

social, econémico y ambiental.

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

Tabla 7-5: Vision propuesta

Vision propuesta

Ser referente en el turismo cultural y rural en los riobambefios como ecuatorianos, a través de

alianzas estratégicas que permita un beneficio social, econdmico y ambiental.

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

v" Valores

Tabla 8-5: Valores propuestos

Valores propuestos

Considerando que realizan las diferentes actividades relacionadas al

Pasion
turismo con amor, haciendo siempre referencia a su historia y cultura.
) Debido a que los servicios que ofertan consideran una atencion
Calidad )
adecuada para los clientes.
) El servicio que ofertan cuenta con seguridad de su adecuado
Confianza

funcionamiento.

Compromiso

Debido a la actitud adecuada para la ejecucion de las distintas
actividades turisticas y el cuidado por mantener vivas sus costumbres

y tradiciones.

Respeto Consideran el respeto a los turistas y a la naturaleza que los rodea.
El adecuado trato que se brinda a los turistas que visiten la parroquia,
Solidaridad a la vez la colaboracion de los diferentes pobladores y
emprendedores de la parroquia para el desarrollo del turismo.
Por su cultura, consideran la honestidad como uno de los valores
principales para el desarrollo de cualquier actividad. De igual forma
Honestidad

por precios justos y la calidad de los diferentes servicios o productos

que se ofertan en la parroquia de investigacion.

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).
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v" Politicas

Tabla 9-5: Valores propuestas

Politicas propuestas

Brindar un servicio de calidad.

Mantener y cuidar los diferentes atractivos turisticos, sean estos fisicos o naturales.

Contar con la adecuacion pertinente para el desarrollo de la actividad turistica como: ambiente,

infraestructura, bioseguridad, limpieza, etc.

Comprometerse con el servicio que se oferta a través de los valores.

Llevar a cabo los horarios de atencion al publico para los atractivos turisticos que lo requieran.

Capacitar al personal necesario para el desarrollo de las distintas actividades turisticas.

Ofrecer a los stakeholders de Cacha un entorno empresarial adecuado.

Respetar y hacer uso de la vestimenta tradicional de Cacha.

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

5.2.2 Brainstorming

Tabla 10-5: Brainstorming

Brainstorming

Factor Descripcion

) Puesto que, en la investigacién, mencionaron que reconocen a la
Miradores ) ; .
parroquia de estudio por sus miradores.

Ya que, en la entrevista realizada, detallaron que uno de los elementos
Poncho propio de la cultura que diferencia a la cultura Cacha de la Puruha era el poncho rojo de

los hombres.

La parroquia Cacha esta envuelta en importantes aspectos historicos a
lo largo del tiempo, como asentamientos de las princesas Duchicelas,
Historia lugar de crecimiento del lider indigena Fernando Daquilema, ser la
primera parroquia indigena del Ecuador y aspectos culturales

significativos que se han mantenido a través del tiempo.

Debido a que en el centro turistico Pucara Tambo, realizan diferentes
Chacana — Cruz Andina celebridades como el Inti Raymi y el simbolo del poncho es la Cruz

Andina. Siendo esta muy significativa para la parroquia.

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).
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5.3

Posicionamiento

Relacionado al posicionamiento, el autor del modelo empleado considera las siguientes variables

gue permitiran posicionamiento:

Tabla 11-5: Plataforma de Posicionamiento de la Marca

PLATAFORMA DE POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

¢Qué es la marca?

¢ Qué ofrece?

¢Debido a qué?

¢Para qué?

La marca a crear
representa los
atractivos  turisticos
de la parroquia rural
Cacha, considerando
el poncho rojo propio
de su cultura para la
creacién, ya que es un
factor importante en

la
del

sitio de estudio. Los

relacion a
representacion
colores gue
distinguen a la
parroquia es el color
rojo por lo antes
mencionado, el color
y

blanco de la bandera

amarillo, verde

parroquial.

Cultura, historia y
tradicion que poseen
los atractivos
turisticos de Cacha.
de

expuesto, se puede

Ademas lo

mencionar que el
sitio de estudio oferta
productos artesanales
a traves de
emprendimientos
como cerveza
artesanal (Cachefiita),
espacios apropiados
para la realizacion de
diferentes actividades
deportivas,
miradores, sitios de
esparcimiento,
gastronomia tipica
del lugar, hospedaje,
areas adecuadas para
campamentos, entre

otras.

Los atractivos
de
parrogquia de estudio

turisticos la
poseen un elevado
valor  histérico vy
cultural que

posibilitan satisfacer

las diferentes
necesidades de
turistas locales. En

este sentido, el sitio
de estudio también

y
se

oferta servicios

productos que
adaptan a los gustos y
preferencias del

publico objetivo.

Con la intencion de
buscar fomentar la
actividad turistica de
Cacha, posicionando
la marca en el pablico
objetivo. Generando
una reactivacion de la
de

economia la

parroguia.

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).
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5.4  Construccion de una identidad visual

De Identidad

Manual copouive

ACHA

Historia, cultura y tradicién

llustracién 3-5: Manual de Marca

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

|dentificador Visual

Para la construccion de la marca se considerd
elementos representativos de la vestimenta de
la parroquia Cacha debido a que tiene un gran
valor histérico y cultural para este sitio.

La marca Cacha estd compuesta por dos ele-
mentos: el logotipo o tipografia y el isologo que
deben ser usados en conjunto en todas sus va-
riaciones segun los usos requeridos. La cons-
truccion gréfica funciona como un elemento di-
ferenciador entre la competencia y su mercado
objetivo, brindado asi una identidad y comuni-
cacién visual de los atractivos turisticos de
Cacha.

Historia, cultura y tradicién

llustracién 4-5: Manual de Marca

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).
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Tipografia principal

PANIPURIS . SPANIPURIZ
Esta fuente tipogréfica fue utilizada como base ABCDEFGH'dkLM
para la construccién del logotipo de los atracti- Nop&esmvw xgz

vos turisticos de Cacha. A la cual se incluyo ele-
mentos representativos de la vestimenta tradi-

cional de los pobladores de este sitio. abcdefgk")“u\,‘
hopgrstuvwxyz

llustracién 5-5: Manual de marca

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

Tipografia secundaria

eunoia . eunoia

Elaborado por: NendesKombet

Esta fuente tipogréfica fue utilizada para la ‘\I;(‘I)ICIF(;IIIJI{IJI\[

construccién del slogan de los atractivos turisti-

cos de Cacha. A la cual se incluyé elementos N()I)()I{Srl‘[T‘v\\'X\yZ
representativos de la vestimenta tradicional de ~
los pobladores de este sitio, debido a que

fsti una adecua- ~( shiil-
g:s’:;igiirg;:;ensncas que permite una adecua al)((]Cfgl]g]\llll
nopqrstuvwxyz

llustracién 6-5: Manual de marca

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

Web #A2091E 0
Colores Instituconales frez G /820 o
C26 / M34 /Y75 / K13
A
La paleta de colores institucionales de la marca H3s1 /594 /863
Cacha se componen por colores del circulo cro-
mético ubicado en tonalidades calidad y frias, que Web #DBC8AF
en su conjunto generan un alto contraste arméni-
Goentrsellcs R214 / G200 / B175
Cla/ Mi5 /Y22 / K2
El uso del color rojo es debido a que en la vesti- Ha8 /$18 / B83
menta el hombre hace uso de un poncho del color
mencionado. Este color permite hacer llamados de
accion que estimule al piblico objetivo.
El color crema es debido a que en la vestimenta Web #000000 [)
tradicional se utiliza un sombre con este color. R0 /G0 /B0 (]

; €0 /M0 /Y0 / K100
El negro debido brinda un sentimiento de poder

que estimula al pablico objetivo, permitiendo re- H351/594 /B0 A\J
saltar el slogan.

llustracién7-5: Manual de marca

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).

Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).
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Web #32293C [

Colores Instituconales RS0/ G4l /860 o

C68 / M63 / Y41/ K40

El uso del color morado obscuro es debido a H265/:531/ B23 Y

que en la vestimenta el hombre hace uso de un

poncho que posee franjas especificas en la que Web #246E48

destaca el color mencionado. A la vez este re- U

presenta la sabiduria e imaginacion. R36/G0 / B75 o
C86 / M24 / Y69/ K9

El color verde obscruro representa los atracti- H151/ 567/ B43 =3

vos naturales que posee Cacha, siendo tam-
bién la abundancia en naturaleza.

El blanco simboliza la pureza, las cosas buenas,
inocencia, limpieza y simplicidad. Web #FFFFFF

R256 / G255 / B255 Q
CO/MO/Y0/KO o2

H351/50 / BI00 @

llustracién 8-5: Manual de marca

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

. Web #91C034
Colores Instituconales s G2/ 852
C43/ M8 /Y86 / KI
El uso del color verde claro es debido a que re- H79 / S72/ BT5
presenta la naturaleza, la tranquilidad, el creci-
miento y la renovacion.
Web #EDB333
El color amarillo se asociacion con la diversi- R237/ G179/ BS!

dad, la juventud y la felicidad. C7/M27 /YT /K

El azul es el color del cielo y provoca una sen- Hao / 578 / B92
sacién de serenidad, tranquilidad, calma, leal-
tad y confianza.

Web #142FBA '
R20/G47 / BI86 o
C94 / M73 /Y0 / KO

H230 / 589/ B72 Y

llustracién 9-5: Manual de marca

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).
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Versiones de la marca

CACHA

; /* A C “ A Historia, cultura y tradicion
=

Historia, cultura y tradicion ‘ AC H A

Historia, cultura y tradicion

llustracién 10-5: Manual de marca

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

Escala de grises

CACHA -

Historia, cultura y tradicion

CACHA

Historia, cultura y tradicion

llustracién 11-5: Manual de marca

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

3

%

o
3

%

Versiones sobre fondos

llustracién 12-5: Manual de marca

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).

Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).
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Variaciones de tamano

El identificador visual debe ser totalmente legi- 4 Impresién
ble en su lectura y aplicacién, logrando que se LAQHA Sem. x 2em.
aprecie cada uno de los detalles que posee.

La medida minima sugerida es de 5cm x 2cm, -
estd podrd ser ascendente de acuerdo a cual- Web
quier tipo de aplicacion o necesidad. ot s y i 8em. x 3jcm.

En relieve, grabados, bordados y serigréfica se

recomienda un tamafio desde 10cm x 38cm B3
con el fin de asegurar la reproduccidn y legibili- Grabados, etc.
dad. 10cm. x 38cm.

Histeetn, cultura y tradiciin

llustracién 13-5: Manual de marca

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

Usos permitidos

ACHA CACHA
CACHA

llustracién 14-5: Manual de marca

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).
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Usos incorrectos

"CACHA X{JACHA “cacuAa
“"erciin “CACHA *CATHA
"CRCHA €A4CHA *- CACUA

llustracién 15-5: Manual de marca

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).
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5.5 Comunicar

5.5.1 Matriz Estratégica

En la construccion de la matriz estratégica se consideraron factores internos como factores

externos de la matriz FODA, que permita la construccion de estrategias para solucionar los

problemas de la parroguia en estudio.

Tabla 12-5: Matriz Estratégica

MATRIZ ESTRATEGICA

Oportunidades

Amenazas

O1: Generacion de un
identificador visual que
permita posicionarse y

Al: Competencia en relacion
a la actividad turistica
A2: Percepciones

artesanal

F2: Elevado valor historico,
cultural y tradicional

F3: Ubicacion geogréafica
F4: Turismo sostenible

F5: Gran potencial artesanal
F6: Centros turisticos
apropiados para el desarrollo
del turismo

F7: Manifestaciones culturales
Unicas

F8: Personal comprometido
(Autoridades del GAD
Parroquial Rural Cacha)

F9: Asesoramiento por parte
de CONAGOPARE

post's que promocionen el
turismo cultural, artesanal,
sostenible y centros turisticos
de la parroquia mediante el
uso de las TIC's.

F9; O4; O5: Afianzar los
convenios con diferentes
instituciones publicas y
privadas a través de alianzas
estratégicas, que ayuden al
desarrollo parroquial.

FACTORES | diferenciarse de la equivocadas sobre las
XTERNOS | Competencia expresiones culturales de
O2: Interés del publico Cacha
objetivo por conocer los A3: Cambios de gustos y
atractivos turisticos de Cacha | preferencias de los clientes
03: Avances de la TIC's potenciales
FACTORES O4: Convenios con Ad4: Incertidumbre politica a
INTERNOS instituciones gubernamentales | causa de las nuevas
O5: Desarrollo parroquial elecciones del 2023
Fortalezas FO FA
F1: Turismo cultural y F1, F4, F6; O3: Elaborar F2, F7; A2: Creacion de

contenido online que permita
al publico objetivo conocer la
historia, cultura y tradiciones
de la parroquia.

F3, F5; Al: Aprovechar la
cercania con el publico
objetivo para posicionar los
atractivos turisticos y
artesanales, mediante el uso
de publicidad ATL, BTL y
souvenirs, que diferencien a
la parroquia de su
competencia.

F8; A4: Empoderamiento de
la marca turistica a través de
marketing interno.
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Debilidades

DO

DA

D1: Falta de sefalizacion
turistica

D2: Ausencia de marca

D3: Deficiente presencia en
redes sociales

D4: Filosofia empresarial
D5: Insuficiencia de
infraestructura turistica

D6: Bajo reconocimiento de
los atractivos turisticos

D7: Escasa difusién de los
lugares turisticos

D8: Carencia de guias
turisticos (publico objetivo)
D9: Inexistencia de productos
turisticos ofertados

D1, D5; O2: Elaboracién de
sefializacién turistica y
adecuacion de infraestructura
turistica que permita
autoguianza del cliente
objetivo.

D2, D4; O1: Creacion del
manual de marca y filosofia
empresarial que permita
posicionar y diferenciar la
parroquia Cacha de la
competencia.

D3, D6, D7; 02, 03:
Creacion de fan page en redes
sociales que permita el
reconocimiento de los
atractivos turisticos,
mejorando asi su difusion.
D8; O4: Capacitacién en
guianza turistica y atencion al
cliente, mediante convenios
con instituciones
gubernamentales.

D9; A3: Creacion de
productos turisticos que se
adapten a los gustos y
preferencias de los usuarios.

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).
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5.5.2 Plan Estratégico

v’ Estrategia N°1

Tabla 13-5: Estrategia N°1

D2, D4; O1: Identidad Corporativa

Descripcion

La identidad corporativa es un elemento que permite la representacion de
la cultura organizacional, ya que esta relacionado con aspectos tangibles
e intangibles de la empresa como la misién, visién, valores,
identificadores visuales, creencias y comportamientos conductuales de la

organizacion. (Carrero, 2019, p. 349)

Objetivo

Disefiar el manual de marca y la filosofia empresarial que represente a los
atractivos turisticos de Cacha para posicionarlos en el publico objetivo, a

través del uso de diferentes herramientas.

Téctica

Disefio de la filosofia empresarial y manual de marca considerando
aspectos significativos obtenidos de la investigacion de mercado y la
entrevista como aspectos representativos de Cacha, los colores que

identifican a la parroquia de estudio, entre otros.

Desarrollo de la tactica

v Elaboracion de matrices que ayuden la construccion de la mision,
visién, valores y politicas.

Creacién de bocetos para la posible marca.

Seleccion de la tipografia.

Seleccion de gama cromatica.

Seleccion del boceto adecuado.

Variaciones de la marca.

Aplicaciones de la marca.

AN N N SR N

Usos correctos e incorrectos de la marca.

Alcance

Publico objetivo y GAD Parroquial Rural de Cacha.

Frecuencia

Cada 5 afios (Indefinida)

Responsable

Unidad de Planificacion del GAD Rural de Cacha

Presupuesto

Elaboracién de la filosofia empresarial: $50

Elaboracion del manual de marca: $450

Sistema de medicion y
control

indice de Promotores Neto = (% de Promociones - Promotores de

detractores) x 100

Anexo de la estrategia

Se adjunta anexo

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

79




De Identidad

Manual Corporativa

ACHA

Historia, cultura y tradicién

llustracion 16-5: Identidad Corporativa

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

Misidn

Posicionar los atractivos turisticos de Cacha por
medio de la historia, cultura y tradiciones propias
del lugar incentivando la actividad turistica rural

y cultural,

Vision
Ser referente en el turismo cultural como rural en
los riobambefios y ecuatorianos, a través de alian-

zas estratégicas que permita un beneficio social,
econdémico y ambiental.

lustracion 17-5: Identidad Corporativa

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

Valores

* Pasion
«+Calidad

« Confianza
+Compromiso
*Respeto

* Solidaridad

* Honestidad

llustracion 18-5: Identidad Corporativa

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).
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Politicas

«Brindar un servicio de calidad.

*Mantener y cuidar los diferentes atractivos turisticos,
sean estos fisicos o naturales

=Contar con la adecuacién pertinente para el
desarrollo de la actividad turistica como: ambiente,
infraestructura, bioseguridad, limpieza, etc.

*Comprometerse con el servicio que se oferta a través
de los valores.

s Llevar a cabo los horarios de atencion al pablico para
los atractivos turfsticos que lo requieran.

*Capacitar al personal necesario para el desarrollo de
las distintas actividades turisticas.

*Ofrecer a los stakeholders de Cacha un entorno em-
presarial adecuado.

sRespetar y hacer uso de la vestimenta tradicional de
Cacha.

llustracion 19-5: Identidad Corporativa

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

Identificador Visual

Para la construccién de la marca se considerd
elementos representativos de la vestimenta de
la parroquia Cacha debido a que tiene un gran
valor histérico y cultural para este sitio.

La marca Cacha estd compuesta por dos ele-
mentos: el logotipo o tipografia y el isologo que
deben ser usados en conjunto en todas sus va-
riaciones segun los usos requeridos. La cons-
truccion gréfica funciona como un elemento di- 3 . oo
ferenciador entre la competencia y su mercado Historia, cultura y tri adicion
objetivo, brindado asi una identidad y comuni-

cacién visual de los atractivos turisticos de

Cacha.

lustracion 20-5: Identidad Corporativa

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

v’ Estrategia N°2

Tabla 14-5: Estrategia N°2

F8; A4: Marketing Interno

Descripcion

Para Guardia y Enrique (2017), el marketing interno es un
procedimiento que se centra en formar una relacion de lealtad entre
la empresa y los empleados, este tiene como principal objetivo el

aumento del compromiso de sus colaboradores. (Marquez, 2020, p. 6)

Objetivo

Motivar a los stakeholders de la empresa por medio de la difusion
de logros alcanzados relacionados al turismo por la parroquia que
permita un sentido de pertinencia de los colaboradores.
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Tactica

Realizar reuniones periodicas en las que se dé a conocer cuales han
sido los logros obtenidos a través de una retroalimentacion de las

actividades desarrolladas.

Desarrollo de la tactica

v Determinacion de los logros obtenidos
v" Definir cudles seran los temas a tratar en la reunion
v" Realizar la convocatoria a la reunién

v" Desarrollo de la reunién

Alcance GAD Parroquial Rural de Cacha y personal encargado del turismo
en la parroquia (seleccionado por el GAD).
Frecuencia Anualmente

Responsable

Unidad de Planificacion del GAD Rural de Cacha

Presupuesto

Impresion de certificados de reconocimiento: $50

Refrigerio para los asistentes: $100

Sistema de medicién y

control

Eficacia = (Resultados alcanzados / resultados previstos) x 100

Anexo de la estrategia

Se adjunta anexo

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

Tabla 15-5: Malla de Planificacién de Reunion

Malla de Planificacion de Reunién

Actividades Responsable Recursos Tiempo
v" Bienvenida
v" Retroalimentacion de las
actividades Qesarrolladas Unidad de v Impresion de
v" Conversatorio en busca ., .
de soluciones a Planificacion  del certlflcaQOs Indeterminado
roblemas GAD Rural de v Refrigerios a
P e Cacha los asistentes
v" Entrega de certificados
v Despedida
v Refrigerio

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).
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CACHA

Histori, culturs y tradicién

Reconocimiento por el excelente desempeno

a: Nambre Apellids
Por el adecuado desempleo de sus funciones

Ciudad, dia, mes, afio

Firma
Presidente
GAD Parroquial Aural de Cacha

llustracién 21-5: Certificado de Reconocimiento

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).
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v' Estrategia N°3

Tabla 16-5: Estrategia N°3

D9; A3: Disefio de producto turistico

Descripcion

Un producto turistico esta directamente relacionado con los bienes
tangibles e intangibles que se oferta a un turista como la
alimentacion, hospedaje, los atractivos turisticos naturales

culturales, entre otros. (Ramirez Hernandez, 2019, p. 127)

Objetivo

Disefiar un producto turistico que permita adaptarse a los gustos y
preferencias de los clientes, por medio del reconocimiento de sitios

estratégicos para el desarrollo del turismo.

Tactica

Diseniar la “Ruta del Inti” y “la “Ruta Samay” que permitan dar a
conocer las distintas actividades que se pueden desarrollar en
Cacha.

Desarrollo de la tactica

v ldentificacion de sitios estratégicos para el desarrollo del
turismo.
v' Elaboracion de las rutas turisticas

v' Difusion de las rutas

Alcance

Publico objetivo

Frecuencia

Anualmente

Responsable

Unidad de Planificacion del GAD Rural de Cacha

Presupuesto

Transporte: $15

Gastos de viaticos: $5

Sistema de medicién y

control

Eficacia = (Resultados alcanzados / resultados previstos) x 100

Anexo de la estrategia

Se adjunta anexo

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).
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Tabla 17-5: Ruta del Inti

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).

Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).
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Nombre de la Ruta "Ruta del Inti**
Total de Mercado
Descripcion Hora Duracion | Presupuesto | tiempo - Observacion
. Obijetivo
recorrido

Punto de encuentro del
turista en la Plaza Alfaro 8h00 30 min. 2
Traslado a la parroquia
Cacha en buseta 8h30 20 min. 0,5
Bienvenida 8h30 5 min. 0,5
Recorrido por la iglesia
parroquial 8h50 15 min. 2
Visita a los artesanos de
los telares 9h05 15 min. 0,5
Visita a el centro de acopio
de Cacha 9h20 20 min. 0,5
Traslado a la vertiente de
agua en buseta 9h40 5 min. 0,5
Descenso a la vertiente de
agua 9h45 15 min. 0
Fotografias en la vertiente
de agua 10h00 15 min. 0,5
Asenso de la vertiente de
agua 11h15 15 min. 0 Pirr']s:r::ljggn
Traslado a la Comunidad entre 18 a 53
Quera 10h30 20 min. 0,5 afios, con
Recorrido por la nivel de »
comunidad en la que crecio . ingresos de Proyeccion
el lider indigena Fernando ShSSmin | oo 2 $850 para 20
Dagquilema (Comunidad y que habite | tUrstas
Quera) 10h50 | 20 min. 05 la zona
Traslado al cerro Cacha urbana de la
Shuyug 11h10 20 min. 0,5 ciudad de
Recorricido por el cerro Riobamba
Cacha Shuyug (Mirador a
la ciudad Riobamba) 11h30 20 min. 0,5
Traslado a la cueva del
Atun Aya 11h50 25 min 0,5
Visita a la cueva del Atun
Aya 12h15 15 min. 0,5
Traslado al centro histérico
cultural Pucara Tambo 12h30 20 min. 0,5
Recorrido por el centro
histdrico cultural Pucara
Tambo 12h50 30 min. 1
Presentacion de musica 'y
danzas ancestrales 13h20 15 min. 2
Almuerzo con la
gastronomia tipica de la
parroguia 13h35 30 min. 6
Traslado a la ciudad de
Riobamba 13h55 20 min. 0,5
Llegada a la ciudad
Riobamba 14h15 0 min. 0

Presupuesto Total por Visitante 20




Tabla 18-5: Ruta Samay

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).

Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

86

Nombre de la Ruta ""Ruta Samay"'
Total de Mercado
Descripcion Hora Duracién | Presupuesto tiempo Obicti Observacion
. jetivo
recorrido

Punto de encuentro del
turista en la Plaza Alfaro 17h30 30 min. 2
Traslado a la al centro
histérico cultural Pucara
Tambo 18h00 20 min. 0,5
Recibimiento y bienvenida
del turista en el Centro
histérico cultural Pucara
Tambo 18h20 5 min. 2
Hospedaje en el Centro
histérico cultural Pucara
Tambo 18h25 0 min. 15
Check in 18h25 30 min. 0
Cena 18h55 1hr. 3
Noche cultural de historia
y danza 19h55 lhr. 2
Degustacion de cerveza
artesanal "Cachefiita" 20h55 15 min. 0,5
Desayuno 8h00 1 hr. 3
Recorrido por el centro
histérico cultural Pucara
Tambo 9h00 20 min. O Persona con
Traslado al centro una edad
parroquial de Cacha 9h20 5 min. 0,5 entre 18 a 53
Visita a los artesanos de afios, con
los telares 9h25 15 min. 0,5 | Una noche, nivel de .,
Traslado a la vertiente de un dia: ingresos de Proyeccion
agua oh40 |5 min. 05| 20hrs. 40 | $425ag850, | Pa220
Recorrido a la vertiente de min. y que habite turistas
agua 9h45 45 min 0,5 la zona
Traslado a la Comunidad urbana de la
Quera 10h30 20 min. 0,5 ciudad de
Recorrido por la Riobamba
comunidad en la que creci6
el lider indigena Fernando
Daquilema (Comunidad
Quera) 10h50 20 min. 0,5
Traslado al cerro Caha
Shuyug 11h10 20 min. 0,5
Recorrido por el cerro
Cacha Shuyug (Mirador a
la ciudad Riobamba) 11h30 20 min. 0,5
Traslado a la cueva del
Atun Aya 11h50 25 min 0,5
Visita a la cueva del Atun
Aya 12h15 15 min. 0,5
Traslado al centro histérico
cultural Pucara Tambo 12h30 20 min. 0,5
Almuerzo con la
gastronomia tipica de la
parroquia 12h50 30 min. 6
Traslado a la ciudad de
Riobamba 13h20 20 min. 0,5
Llegada a la ciudad
Riobamba 13h40 0 min. 0

Presupuesto Total por Visitante 40




v’ Estrategia N°4

Tabla 19-5: Estrategia N°4

D1, D5; O2: Merchandising Turistico

Descripcién Merchandising turistico esta relacionado con la adecuada
colocacion de material promocional que permite atraer turistas y
promocionar los atractivos turisticos de un determinado sitio

turistico. (Muso, Mancheno, & Quisimalin, 2020, p. 168)

Objetivo Posicionar la marca turistica Cacha en el publico objetivo, mediante

la aplicacion de sefializacion turistica.

Téctica Disefio de sefializacion turistica que permita orientacion propia del
cliente objetivo.

Desarrollo de la tactica | v Implementacién de sefialética identificativa
v Implementacion de sefialética orientiva

v"Implementacion de sefialética informativa

Alcance Pablico Objetivo

Frecuencia Anualmente

Responsable Unidad de Planificacion del GAD Rural de Cacha
Presupuesto 4 sefaléticas turistica: $450

Sefalética parroquia: $300

Sistema de medicion y | Eficacia = (Resultados alcanzados / resultados previstos) x 100

control

Anexo de la estrategia | Se adjunta anexo

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).
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~ ECUADOR

@ Bienvenidos a

il -] Cacha

llustracion 22-5: Sefialética Parroquial

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).
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ECUADOR CACHA

I

. %  Fuente de

llustracién 23-5: Sefialética turistica

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

= ECUADOR CACHA

% Centro Cultural

x Pucara Tambo

llustracién 24-5: Sefialética turistica

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).
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= ECUADOR CACHA

%  Cerro

x Cacha Chuyug

llustracién 25-5: Sefialética turistica

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

= ECUADOR CACHA

% Monumento a

| x Fernando Daquilema

llustracién 26-5: Sefialética turistica

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).
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v’ Estrategia N°5

Tabla 20-5: Estrategia N°5

D8; O4: Servicio al cliente interno

Descripcién

El servicio al cliente interno es un factor importante ya que
demuestra la calidad del servicio que se oferte, permitiendo retener

clientes y fidelizarlos. (Pacheco & Ramos, 2020, p. 723)

Objetivo

Capacitar al personal en guianza turistica y atencion al cliente que
permitird poseer un valor agregado a la parrogquia, mediante

convenios con instituciones gubernamentales.

Tactica

Generar conocimiento en el personal sobre el adecuado desarrollo

de la guianza turistica y la atencién al cliente.

Desarrollo de la tactica

v" Seleccion del tema de la capacitacion

v'Identificar los participantes de la capacitacion (seleccionados
por el GAD)

v Seleccion del capacitador

v Ejecucion de la capacitacion

v" Evaluar resultados

Alcance GAD Parroquial Rural de Cacha, personal encargado del turismo
en la parroquia en estudio y publico obijetivo.
Frecuencia Anualmente

Responsable

Unidad de Planificacion del GAD Rural de Cacha

Presupuesto

Capacitador: $750
Certificados: $50
Snacks: $50

Sistema de medicién y

control

Eficacia = (Resultados alcanzados / resultados previstos) x 100

Anexo de la estrategia

Se adjunta anexo

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).
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Tabla 21-5: Malla de Planificacion

Malla de Planificacidn de Capacitacion

Plan de Capacitacion | Meta Actividades Responsable | Recursos Tiempo
v' Turismo
v' Turismo
rural
v' Turismo
Capacitar al sustentable
erzonal en v" Historia de El tiempo
per - Cacha estimado para
guianza turisticay | , Cultura de Ia
atencion al cliente Capacitador y . S
s Cacha - Presentacion | capacitacion
que permitira v Unidad de L
. L Costumbres e digital al personal es
Guianza turistica y poseer un valor de Cacha Planificacion Material de 60 horas
atencion al cliente agregado a la v - del GAD s - :
. Turismo en didactico considerando
parroquia, Rural de S L
- Cacha Refrigerio 3 horas diarias
mediante . Cacha .
convenios con v' Atencion al los 5 dias
S cliente habiles de un
instituciones L
v' Servicio al mes.
gubernamentales. cliente
antes,
durante y
después de
la venta

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

v' Estrategia N°6

Tabla 22-5: Estrategia N°6

D3, D6, D7; 02, O3: Promocién y Publicidad

Descripcién

En la actualidad es importante el uso de la promocion y publicidad
a través de redes sociales debido a que brinda la difusion de las

actividades que desarrolla la empresa. (Cisneros, Ruiz Leén, &
Hernandez, 2019, p. 181)

Objetivo

Promocionar la marca y los atractivos turisticos de la parroquia
Cacha a través de redes sociales, para posicionarlos en la mente del

publico objetivo.

Tactica

Elaboracion de fan page en diferentes redes sociales que

comuniquen el identificador visual de la marca.

Desarrollo de la tactica

v’ Elaborar fan page en Facebook
v’ Elaborar fan page en Instagram
v Disefio de perfil

v Disefio de plantillas para publicaciones

Alcance

Publico objetivo

Frecuencia

Indefinida
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Responsable Unidad de Planificacion del GAD Rural de Cacha

Presupuesto Profesional en marketing: $50

Sistema de medicion y | Tasa de conversién = (Numero de conversiones / nimero

control visitantes en la pagina web) x 100

Anexo de la estrategia | Se adjunta anexo

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

n o | Riobamba | Facebook + _ o X
€ C @ tps:jwwwtacebook.comprofie phyid= 1000901 75427400 5 8 G = & @ -
9 Q F o Q
+
o
(<]
&
CACHA
acha
0 Me gusta - 0 seguidores b Megusta  Q Buscar
Publicaciones form: Mencior Opi Seguids F M
llustracion 27-5: Perfil de Facebook
Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).
0O ® cans@an + - 8 x
€ O B O Hosswneinstgrameom/cahs turisme 5 03 = @ @ -
5 a
'Im.tug‘mu. cacha_turismo  Editarperil O .
CACHA Opublicaciones D seguidores 0 sequidos Py
(R Inicio L i
Cacha, &
Q Buscar .
© txpiorr
B Reeis
@ Mensajes
' Motificaciones
Comparte fotos
Frear Cuando compartas fotos, apareceran en tu perfil
@ Perfil Comparte tu primera foto
— a
= Mas
&

llustracién 28-5: Perfil de Instagram

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).
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v’ Estrategia N°7

Tabla 23-5: Estrategia N°7

F2, F7; A2: Marketing de contenidos

Descripcién

El marketing de contenidos proporciona contenido de valor
relacionado a las acciones que desempefia la empresa

posicionandola en la mente del consumidor. (Veldzque Cornejo &
Herndndez Garcia, 2019, p. 51)

Objetivo

Promocionar los atractivos turisticos de la parroquia rural Cacha en

el publico objetivo, a través de la generacion de contenido digital.

Tactica

Elaborar contenido digital que ayude a posicionar los atractivos
turisticos en el publico objetivo, mismo que serad difundido en

distintas redes sociales.

Desarrollo de la tactica

v" Recoleccién de contenido visual de los sitios turisticos
v" Disefio del contenido digital
v" Difusién del contenido digital en diferentes plataformas

Alcance

Publico objetivo

Frecuencia

Dos veces por semana

Responsable

Unidad de Planificacion del GAD Rural de Cacha

Presupuesto

Profesional en disefio o marketing: $2700
Publicidad pagada: $960

Sistema de medicion y

control

Engagement = ((Me gusta + comentarios + compartidas) /nimeros

de seguidores) x 100

Anexo de la estrategia

Se adjunta anexo

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).
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lustracién 29-5: Post 1

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

lustracién 30-5: Post 2

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).
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lustracién 31-5: Post 3

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

v' Estrategia N°8

Tabla 24-5: Estrategia N°8

F3, F5; Al: Publicidad ATL

Descripcion

La publicidad Above the Line (ATL) o en espafiol publicidad sobre
la linea, hace usos de medios de comunicacion tradicionales que
permiten un enlace comunicativo entre la empresa y el publico

objetivo. (Bartolomé & Zambrano Narvaez, 2019, p. 73)

Objetivo

Posicionar la marca y los atractivos turisticos de Cacha en el

publico objetivo.

Tactica

Disefio de una valla publicitaria que permita dar a conocer al
publico objetivo la marca y los atractivos turisticos del sitio de

estudio.

Desarrollo de la tactica

v Disefio de vallas publicitarias

v Colocacion de la valla publicitaria en la ciudad de Riobamba
en la Av. Daniel Leon Borja (Sector Parque Guayaquil), la Av.
Pedro Vicente Maldonado (Sector de la ESPOCH), en la Av.
Antonio José de Sucre (Sector Paseo Shopping).

Alcance

Publico objetivo

Frecuencia

Trimestralmente
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Responsable Unidad de Planificacion del GAD Rural de Cacha

Presupuesto 3 Vallas publicitarias: $3600

Sistema de medicion y | Costo de adquisicion = (Gastos de marketing / NUmero de nuevos

control clientes)

Anexo de la estrategia | Se adjunta anexo

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

llustracién 32-5: Valla 1

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

llustracion 33-5: Aplicacion vallal

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).
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lustracién 34-5: Valla 2

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

P -

W -

lHustracion 35-5: Aplicacion valla 2

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

~

CACHA

Historia, cultura y tradicion

VQ‘
3

o0e
L 1 1 1 (v 1

llustracién 36-5: Valla 3

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).
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llustracién 37-5: Aplicacion valla 3

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

v' Estrategia N°9

Tabla 25-5: Estrategia N°9

F3, F5; Al: Publicidad BTL

Descripcion

La publicidad Below the line (BTL) o en espafiol publicidad por
debajo de la linea, son acciones publicitarias dirigidas a publicos

especificos utilizando creatividad para generar impacto. (Bartolomé
& Zambrano Narvaez, 2019, p. 73)

Objetivo

Posicionar la marca y los atractivos turisticos de Cacha en el
pablico objetivo.

Tactica

Elaboracion de un photocall que dé a conocer la marca y los sitios

turisticos de la marca.

Desarrollo de la tactica

v Disefio del photocall
v’ Elaboracion del photocall

v Colocacion del photocall en eventos, ferias, entre otros.

Alcance

Publico Objetivo

Frecuencia

Cada que se realicen eventos, ferias, entre otros. (Indefina)

Responsable

Unidad de Planificacion del GAD Rural de Cacha

Presupuesto

Photocall: $100

Sistema de medicién y

control

Costo de adquisicion = (Gastos de marketing / NUmero de nuevos

clientes)

Anexo de la estrategia

Se adjunta anexo

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).
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Historia, cultura y tradicion

llustracién 38-5: Photocall

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

v’ Estrategia N°10

Tabla 26-5: Estrategia N°10

F3, F5; Al: Promocién y Publicidad (Souvenirs)

Descripcion Souvenirs son aquellos recuerdos que se encuentran en sitios
turisticos que son adquiridos por los turistas; es una estrategia
esencial dentro del turismo ya que permite promocionar los sitios
turisticos y posicionar la marca de esos lugares en la mente del

publico objetivo. (Baguera Torrente, 2021)

Objetivo Promocionar los atractivos turisticos de la parroquia rural Cacha en
el publico objetivo, a través de souvenirs que genere

reconocimiento de la marca y motiven la compra.
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Tactica

Elaborar souvenirs que ayuden a posicionar los atractivos turisticos
de Cacha, que posibilite al cliente poseer percepciones positivas

mediante la adquisicion de un recuerdo de la parroquia.

Desarrollo de la tactica

Elaboracion de souvenirs promocionales como:
v Esferos

v' Tazas

v Llaveros

v' Tomatodos

v/ Camisetas

v" Pulseras

Alcance

Publico objetivo

Frecuencia

Semestralmente

Responsable

Unidad de Planificacion del GAD Rural de Cacha

Presupuesto

100 Esferos: $100
50 Tazas: $250

100 Llaveros: $250
50 Tomatodos: $150
50 Camisetas: $250
100 Pulseras: $100

Sistema de medicion y

control

Costo de adquisicion = (Gastos de marketing / NUmero de nuevos

clientes)

Anexo de la estrategia

Se adjunta anexo

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

llustracién 39-5: Esfero Promocional

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).
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llustracion 40-5: Tasa Promocional

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

llustracion 41-5: Llaveros Promocionales

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

llustracién 42-5: Tomatodo Promocional

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).
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llustracién 43-5: Camisetas Promocionales

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).

llustracion 44-5: Pulsera Promocional

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).
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5.5.3 Plan de accién

Tabla 27-5: Plan de accion

PLAN DE ACCION

. _— Fecha de Fecha Mecanismo de
Estrategia Obijetivo L LT Responsable
Inicio Finalizacion control
Disefiar el manual de marcar y
la filosofia empresarial que ndice de promotores Neto = | Unidad de
Identidad represente a los atractivos (% de Promociones — Planificacion
Corporativa turl_stl_cos de Cacha para Mes 1 Mes 12 Promotores de detractores) x 100, €l GAD
posicionarlos en el publico Rural de
objetivo, a través del uso de Cacha
diferentes herramientas.
Motivar a los stakeholders de
la empresa por medio de la Unidad de
. difusion de logros alcanzados Planificacion
Marketing X N - MenSwfwscEmmes
Tt relacionados al turismo por la | Mes 4 Mes 4 Eficaciq = Metadoos dlcanzades, 109 | jo] GAD
parroquia que permita un Rural de
sentido de pertinencia de los Cacha
colaboradores.
Disefiar un producto turistico
que permita adaptarse a los Unidad de
Disefio de gustos y preferencias de los Planificacion
producto clientes, por medio del Mes 4 Mes 4 Eficacia = Resuliadoos aleanzados, 1 del GAD
turistico reconocimiento de sitios Rural de
estratégicos para el desarrollo Cacha
del turismo.
- - Unidad de
Posicionar la marca turistica e
Merchandisi | Cacha en el publico objetivo icacia = Reswtadoos atcanzados Planificacion
- . S " | Mes4 Mes 4 Eficacia = G ados previstos ¥ 10| del GAD
ng Turistico | mediante la aplicacion de Rural de
sefializacion turistica. Cacha
Capacitar al personal en Unidad de
- uianza turistica y atencion al o
SEniin el gliente ue ermi)t/iré 0seer un Resultadoos alcanzados Planificacion
e que p p ] Mes 6 Mes 6 Eficacta = S edosprevists ¥+ del GAD
. valor agregado a la parroquia,
interno - . Rural de
mediante convenios con
S Cacha
instituciones gubernamentales.
Promocionar la marca y los .
: e Unidad de
atractivos turisticos de la e o
L - . - Planificacion
Promociony | parroquia Cacha a través de Tasa de conversion =
e : i Mes 1 Mes 12 imero e conversiones del GAD
Publicidad redes social, para posicionarlos Vameroacsiansesnpigmawer 10| RUrAl e
en la mente del publico
S Cacha
objetivo.
Promocionar los atractivos Unidad de
Marketing de turisticos de la parroquia rural Engagement Planificacion
contenidc?s Cacha en el publico objetivo, a | Mes 1 Mes 12 = (Me gustas + Comentarios | de] GAD
través de la generacion de e D Rural de
contenido digital. | Cacha
| Unidad de
Publicidad Posicionar la marca y los Costo de adquisicién = Planificacion
atractivos turisticos de Cacha | Mes 2 Mes 8 __Gastos de marketing_ del GAD
ATL ;. . . - Numero de nuevos clientes
en el publico objetivo. | Rural de
Cacha
| Unidad de
PUblICIdad POSiCionar Ia marca y IOS Costo de adquisicién = Planiﬁcacién
atractivos turisticos de Cacha | Mes 3 Mes 3 _Gastos de marketing _ del GAD
BTL . o Nimero de nuevos clientes
en el publico objetivo. Rural de
| Cacha
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Promocionar los atractivos
turisticos de la parroquia rural
Promociony | Cacha en el publico objetivo, a
Publicidad través de souvenirs que genere
reconocimiento de la marca y
motiven la compra.

Mes 1 Mes 7

Costo de adquisicion =
Gastos de marketing
Nimero de nuevos clientes

Unidad de
Planificacién
del GAD
Rural de
Cacha

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).
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5.5.4 Cronograma

Tabla 28-5: Cronograma

CRONOGRAMA

Estrategia

Mes 1

Mes 2

Mes 3

Mes 4

Mes 5

Mes 6

Mes 7

Mes 8

Mes 9

Mes 10

Mes 11

Mes 12

Semanas

Semanas

Semanas

Semanas

Semanas

Semanas

Semanas

Semanas

Semanas

Semanas

Semanas

Semanas

12|34

112/3|4

1/2|3|4

112|314

112|314

112|134

1/213]4

1

2|34

1/2|3|4

112/3|4

1/2]|3|4

112|134

Identidad
Corporativa

Marketing
Interno

Disefio de
producto
turistico

Merchandising
Turistico

Servicio al
cliente interno

Promocién y
Publicidad

Marketing de
contenidos

Publicidad
ATL

Publicidad
BTL

Promocion y
Publicidad

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).

Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).
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5.5.5 Presupuesto

Tabla 29-5: Presupuesto

Fuente: (Trabajo de investigacion, 2023).
Realizado por: Sanchez, Liseth (2023).
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PRESUPUESTO
Estrategia Tactica Requerimiento UinielsEEs | SEED Coie Costo Total
requeridas | Unitario | Total Anual
- . . Elaboracion de
. Disefio de lafilosofia | gqofia 1 $50 $50 $50
Identidad empresarial y manual de em ial
. . presaria
Corporativa | marca considerando Elaboracion del
aspectos significativos 1 $450 $450 $450
manual de marca
Realizar reuniones Imp_rgsuﬁn e
Marketing periddicas en las que se certlflca_d 0s 82 25 32 350 =
. - - reconocimiento
interno dé a conocer cuéles han Refricerio I
sido los logros obtenidos. | | gerio para fos 50 $2 $100 $100
asistentes
Erlsgzgtge Disenar la “Ruta del Inti” Transporte 1 $15 $15 $15
turistico y “la “Ruta Samay”. Gasto de viaticos 1 $5 $5 $5
Disefio de sefializacion | Sefaléticas 4| 11250 $450 $450
Sefializacion | turistica que permita turisticas '
turistica orientacion propia del Sefialética
cliente objetivo. parroquia ! 2t $300 S0y
Capacitador (De
Generar conocimiento en | convenios
Servicio al el personal sobre el realizados por el ! %0 $0 o
cliente adecuado desarrollo de la | GAD de Cacha)
interno guianza turistica 'y la Certificados 25 $2 $50 $50
atencion al cliente.
Snacks 25 $2 $50 $50
Elaboracion de fan page
Promocion y en c_ilferentes redes . Profesional en
e sociales que comuniquen . 1 $50 $50 $50
Publicidad R - marketing
el identificador visual de
la marca.
Elaborar contenido Profesional en
Marketing de | digital, que sera disefio o marketing ! $225 $225 $2.700
contenidos difundido en distintas
redes sociales. Publicidad pagada 8 $10 380 $960
Disefio de una valla
Publicidad publicitaria que permita o
ATL dar a conocer lamarcay | Vallas publicitarias 3 $400| $1.200 $3.600
los atractivos turisticos
de Cacha.
Elaboracion de un
. photocall que dé a
Publicidad conocer la marca y los Photocall 1 $100 $100 $100
BTL . .
sitios turisticos de la
marca.
Elaborar souvenirs que Esferos 100 $1 $100 $100
Promocitn y permita que el cliente Tazas 50 $5 $250 $250
Publicidad posea percepciones Llaveros 100 $2,50 $250 $250
(Souvenirs) positivas mediante la Tomatodos 50 $3 $150 $150
adquisicion de un Camisetas 50 $5 $250 $250
recuerdo de la parroquia. | Pulseras 100 $1 $100 $100
TOTAL $9.980




6.

6.1

v

6.2

v

CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Se determind mediante la investigacion que es esencial la recoleccion de informacion
bibliogréafica que ayuda a dar un sustento cientifico al presente trabajo investigativo, a la vez
esta permitié la eleccién de un modelo de branding que fue utilizado para el desarrollo de la
investigacion.

En este contexto, se evidencia la necesidad de llevar acabo un analisis de la situacion interna
y externa del sujeto de estudio a través de métodos, técnicas e instrumentos de investigacion,
debido a que posibilita conocer cdmo se encuentra el sitio de estudio.

Se determind que el 67,1% de los clientes potenciales no conocen los atractivos turisticos de
la parroquia rural Cacha, de igual forma el 76% de ellos no han observado algun tipo de
anuncio publicitario relacionado al turismo de la parroguia mencionada; es por ello que se
disefi¢ estrategias de branding que permita el posicionamiento de los sitios turisticos de Cacha
en la mente del pablico objetivo.

Recomendaciones

Se recomienda para futuros trabajos de investigacion emplear informacion bibliografica ya
gue la misma permite sustentar la investigacion con un caracter cientifico. Ademas, sugiere a
la parroquia rural Cacha estar a la vanguardia en avances tecnoldgicos y cientificos que
permita adaptarse a las nuevas tendencias del mercado.

Se sugiere hacer uso de la metodologia de la investigacion ya que permite el desarrollo de la
misma de forma sistémica otorgando confiabilidad a los estudios realizados. Se recomienda
realizar un analisis de la situacion interna y externa de la parroquia rural Cacha de forma
periédica.

Se recomienda la aplicacion de las estrategias de branding propuestas, ya que estas ayudaran
a posicionar los atractivos turisticos de Cacha ampliando el mercado objetivo; mejorando de

este modo, la situacion econdmica y la calidad de vida de los habitantes de la parroquia.
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ANEXOS

ANEXO A: CUESTIONARIO

_ ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CARRERA MERCADOTECNIA

E——

q

Facultad de
Administracion

de Empresas
OBJETIVO: Determinar los gustos y preferencias de los clientes potenciales de la ciudad de
Riobamba, relacionado a los atractivos turisticos de Cacha que permitan desarrollar estrategias de
branding turistico.
INDICACIONES GENERALES: Lea cada pregunta y marque con un X la respuesta que
considere correcta segln su criterio.

DATOS GENERALES

Género Edad Ocupacion
Masculino 18 afios a 29 afios Funcionario publico
Femenino 30 afios a 41 afios Empleado privado

42 afios a 53 afios Trabajador independiente

54 afios a 65 afos Jubilado

66 afios en adelante

Nivel de Ingresos Parroquia a la que pertenece
425 - 850 Nivel de Instruccién Maldonado
851 - 1276 Basica Veloz
1277 -1702 Media Lizarzaburu
1703 en adelante Superior Velasco
Yaruquies

CUESTIONARIO

1. ¢Considera importante para usted la actividad turistica?

Si No

L O QU L s



2. ¢Con qué frecuencia sale de vacaciones?

Semanalmente Quincenalmente Mensualmente
Anualmente Por temporada de vacaciones
OUr0S, BSPECITIGUE ...ttt ettt ettt ettt ettt et e b st et e st e beereereesseseereeseensenes
3. ¢Le gustaria acudir a festividades culturales andinas como el Inti Raymi?
Si No
PO UB T o

4. ¢Cuando realiza un viaje generalmente lo hace en compafiia de: ...?

Solo Pareja Familia Amigos

Otr0S, BSPECITIGUE ... ettt ettt ettt ettt et e et e e teete et e teeteeneennenns
5. ¢Qué actividades le gustaria realizar en un viaje?

Paseos Participar en Visitas a Actividad deportiva

culturales fiestas miradores (ciclismo,
tradicionales senderismo, etc.)
(Inti Raymi)

OUr0S, BSPECITIGUE ...ttt ittt ettt ettt sttt b e st e et ess e besaeereesseseeaeeseensenns
6. ¢Cuadl es la razén por la que usted sale de viaje?

Descanso Placer Salud

OLr0S, ESPECITIGUE ... ne ettt ettt et et ettt et e et e et e et e eteeeteeete e reeeseeeseereereens
7. ¢Cudl es el servicio que usted prefiere en el lugar destino?

Gastronomia tipica Transporte turistico Guianza turistica Hospedaje

OLr0S, ESPECIIIUE ... .nentiniit ittt ettt ettt et e st et e bt e bt et e et e eteesbe e bt enteenseenteenseenseennens
8. ¢Qué tipo de turismo es de su preferencia?

Turismo cultural

Turismo gastronémico

Turismo religioso

Turismo vivencial (experiencia diferente)




Turismo masivo (facil acceso)

Turismo deportivo

Otr0S, BSPECITIGUE ...ttt ettt ettt ettt et e et e e teete et e beeteeaeeane s

9. ¢En cudles de las siguientes parroquias rurales ha realizado turismo?

San Luis Calpi Cubijies Flores Lican Licto

Pungala Cacha Quimiag San Juan Punin

No he visitado ninguna de las parroquias mencionadas

10. ¢(Por qué medio de comunicacion se informa usted, para seleccionar un destino

turistico?

Por referidos Television Radio Prensa escrita Redes sociales

OLr0S, ESPECIIIQUE . ...utentieteet ettt ittt et et et e bt e te e be et e enseenbeenseesbeenseensesnseensesnsesnseensens

11. ;/Qué redes sociales son de su preferencia?

Facebook Instagram Tik - WhatsApp No uso redes sociales
tok

Or0S, BSPECITIGUE ... ettt ettt ettt ettt et e e te e ere et e teereeaeeane s

12. (Cuando observa una marca que es lo primero que le llama la atencion?

El nombre El simbolo (gréaficos) Los colores La tipografia (letra) El slogan (frase) D

13. ¢Qué busca en una marca turistica?

Reconocimiento Calidad Identidad cultural Confianza Experiencia positiva

OUr0S, BSPECITIQUE ...vitii ittt ettt ettt sttt b e s r et e ss et e eaeeteesseseeaeeseensenns

14. ¢ Considera adecuado la creacion de una marca para un destino turistico?

Si No

P OT UB T e



15. ¢Cudles son los colores que considera usted que pueden identificar a los atractivos

turisticos rurales?
¢

16. ¢Conoce los atractivos turisticos de la parroquia rural Cacha ubicada en el cantén

Riobamba?

Si No

PO QUE T
17. ¢Usted ha observado algun anuncio publicitario de los atractivos turisticos de
Cacha?

Si No

PO QUE T

18. ¢Estaria dispuesto a visitar los atractivos turisticos de Cacha?

Si No

GO QUE T o e



ANEXO B: GUIA DE LA ENTREVISTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
ﬁ FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA MERCADOTECNIA

E——

Facultad de
Administracion
de Empresas

Objetivo: Determinar cual es la situacion actual de la parroguia acerca de los nuevos desarrollos
turisticos existentes en la zona.

Parroquia:

Nombre del entrevistado:
Cargo:

Fecha:

1. (Cual es la situacion actual del turismo en la parroquia
Cacha?

2. Enumere los principales atractivos turisticos de la zona.
(naturales, culturales, gastronémicos, deportivos, histdricos)

3. Enumero 5 aspectos positivos de los atractivos turisticos
de la parroquia Cacha.

4. Enumero 5 aspectos negativos de los atractivos turisticos
de la parroquia Cacha.

5. ¢Cudles son las costumbres y tradiciones de la parroquia
Cacha maés llamativas para los turistas?

6. ;Qué necesita la parroquia para potenciar el turismo?

7. ¢Existen vias de acceso hacia los lugares turisticos de la
Parroquia Cacha?

8. ¢La parroquia Cacha cuenta con todos los servicios para
atender a los turistas?

9. ¢Por qué considera usted que los turistas deben visitar
Cacha?

10. ¢(Como quisiera que los turistas perciban los atractivos
turisticos de la parroquia?

11. ;Cuéles son los colores que identifiquen a la parroquia?

12. ;Los atractivos turisticos de la parroquia Cacha
necesitan una identidad para potenciar el turismo en la
parroquia?

13. ;Cuales son los valores que quisieran transmitir con la
marca de los atractivos turisticos de la parroquia?

14. ;Cuél considera usted los principales competidores de
los atractivos turisticos de Cacha?

15. ¢Por qué los turistas deberian elegir los atractivos
turisticos de la parroquia y no de la competencia?




ANEXO C: SISTEMATIZACION DE LA ENTREVISTA

Analisis Interno

de la parroquia
Cacha.

produccién de la cebada y es de donde han
nacido varios emprendimientos propios de la
parroquia. Son atractivos naturales de facil

permite la potencializacion de
miradores

Nuevas fuentes de ingresos

N.- Preguntas Respuesta Sistematizacion Fortaleza | Debilidad | Amenaza | Oportunidad | Observacion
La situacion actual del turismo en la parroquia es | Escasa vision para el
de un 30 % a un 20% ya que estamos bastante desarrollo del turismo
atrasados; la parroquia posee diversos sitios comunitario
tur?sticos, pero no se ha puesto interés en el Falta de obras que
o turismo comunitario. Hace falta obras que potencialicen los atractivos
¢Cual es la situacion | permita adecuar correctamente los atractivos turisticos
1 | actual del turismo en | turisticos que se destinen. Hay algunos lugares ) . X
la parroquia Cacha? | turisticos que recién se esta impulsando el Bajo reconocimiento de los
turismo. Tenemos muy pocas Visitas y pocas atractivos turisticos
personas conocen los at_ractivos turisticos, a Escasa actividad turistica
pesar de que la parroquia cuenta con el apoyo
del municipio de Riobamba, y si hace faltaesa | Falta de difusion de los
difusion de los atractivos turisticos. lugares turisticos
Los sitios turisticos que se conocen son: Centro
Turistico Pucara Tambo, Centro turistico Cacha
Enumere los Shuyug, Monumento en honor a Fernando
principales atractivos | Daquilema, Cueva de Antun Aya, Balneario de
turisticos de la zona. | Duchicelas, varias lagunas, diversas iglesias, y . | |
2 | (naturales, culturales, | existen varios que aln se desconocen. El plato D|versqs_ ugares patura &s X
P g como sitios turisticos.
gastronémicos, tradicional son las papas con cuy, las habas con
deportivos, queso, la machica. También se realizan diversas
historicos) competencias deportivas ya que hay una ruta
ciclistica. El poncho tradicional de Cacha y las
mujeres el sombrero propio de su cultura.
Las vistas, los centros turisticos, la comida Centros turisticos apropiados
Enumero 5 aspectos | tipica. Ayuda a que existan nuevas fuentes de para el desarrollo del turismo
positivos de los ingresos para los habitantes propios de la .
3 | atractivos turisticos | parroquia. En la parroguia existen una gran Ubicacion adecuada que X




acceso, ya que las condiciones de las vias son
muy buenas. La gente conversando con ellos si
nos dejan acceder a los atractivos turisticos.

Facil acceso a los atractivos
turisticos

Enumero 5 aspectos
negativos de los
atractivos turisticos
de la parroquia

No tenemos muy bien sefializado las vias. No
existe trasporte local. Las comunidades que
poseen los atractivos turisticos permiten un
acceso restringido a los lugares turisticos que
forman parte de su geografia y no tienen interés
en potenciar la actividad turistica. No tenemos
guias turisticos. La migracion y la gente que no

Inexistencia de sefializacion

Ausencia de un transporte
turistico

Acceso restringido a
determinados sitios turisticos

Falta de interés de los
pobladores en potenciar el
turismo

Carencia de personal para

Cacha. cuida la parte natural, estan cortando los arboles. | guianza turistica
El agua no tiene una buena calidad. La Migracion de los pobladores a
expansion de la agricultura hacia los sitios las ciudades
turisticos. Deficiente calidad del agua
para el consumo
Expansion de la agricultura
hacia los sitios turisticos
Unas de las fiestas que se realiza en la parroquia
s es el Carnaval por que se realiza 3 dias, el 25 de
¢Cuéles son las : A .
abril se celebra la parroquializacion, el Inti
costumbres Y| Ravmi leb | de iunio. L
tradiciones de la | oymM! QuE Se CElELTa en el Mes de Junio. L-a Elevado valor histérico,

parroquia Cacha mas
llamativas para los
turistas?

vestimenta también es uno de los factores que
puede Ilamar la atencion a los turistas, ya que
este depende mucho de las ocasiones, para los
hombres el poncho rojo y para las mujeres la
bayeta de color rosado intenso.

cultural y tradicional

¢ Qué necesita la
parroquia para
potenciar el turismo?

Las vias de acceso, movilizacién que llegan
buses a la parroquia, la sefializacion, difusion de
los atractivos por medios de comunicacion,
interés de los propios habitantes para enfocar sus
esfuerzos en el turismo.

Ausencia de transporte pablico
que llegue a la parroquia

Difusion de los atractivos por
diferentes medios de
comunicacion

Necesita gestion, recursos e
interés de la administracion y
los pobladores




(Existen vias de
acceso hacia los
lugares turisticos de
la Parroquia Cacha?

Existen vias de acceso por que esta el proyecto
del Accesos Sur, que ayudara a la mejora de la
movilizacion.

Implementacion de una nueva
via

¢La parroquia Cacha
cuenta con todos los

La parroquia cuenta con un 50% de todos los
servicios basicos solo en la cabecera parroquial,
mientras que en las demas zonas es limitado. No

Servicios basicos limitados en
algunas zonas de la parroquia

Ausencia de una red de

8 | servicios para tenemos alcantarillado y agua potable. En el alcantarillado
atender a los centro cultural Pucara Tambo si existen los El centro turistico Pucara
turistas? ser_vicios adecuados para el hospedaje de Tambo posee todos los
turistas. servicios para el hospedaje
Esta cerca de Riobamba y pueden llegar rapido, | Cercania a la ciudad de
: . cuenta con sitios atractivos y novedosos, sin Riobamba
JPEn L2 GO lErE olvidar que hay un alto valo); histérico, cultural
9 [ tradiciogal der¥[ro de la parroquia Cac’ha tiene s)tlj Cacha pose historia, cultura,
deben visitar Cacha? | . " “ " ° |a parroguia. . tradicion Unica
Unica historia, la tradicion, la gastronomiay la
musica autoctona de los Chimboceros. Musica autdctona
.Como quisiera que En un estado apropiado para que el turista se
Icos turis?as ercigan sienta complacido. Relacionado con el tema de
10 | 1os a?ractivos conocer la cultura y el respeto que se debe tener | Cuidado y respeto por la
turisticos  de  la| &S0 logrando que tanto el mestizo como el naturaleza y cultura
. indigena no se ven bien, y que conozcan su
parroquia? C
cultura y tradicién.
7 Los colores son: verde,
¢Cudles son los - . . . !
Los colores que identifican a la parroquia son: amarillo, blanco y rojo;
colores que a - .
11 verde, amarillo, blanco que tienen en la bandera | relacionado con la bandera de
identifiquen a la . - . .
’ y el rojo propio del poncho racional de Cacha. la parroquia y el poncho
parroquia? .
propio de la cultura Cacha
cLos _atracélvlos Cada atractivo turistico posee
turisticos de la o | particularidad
parroquia Cacha Los atractivos si tiene su enfoque y su presencia,
12 | necesitan una pero nos falta es recopilar la esencia y plasmarla

identidad para
potenciar el turismo
en la parroquia?

en algo que permita juntarlas para presentarlas.

Falta de la elaboracién de una
identidad que identifiquen a
todos los atractivos




13

¢Cuéles son los
valores que quisieran
transmitir con la
marca de los
atractivos  turisticos
de la parroquia?

El respeto, humildad, cuidado a la naturaleza,
cultura y tradiciones que no se deben perder.

Humildad, respeto y cuidado a
la naturaleza como a las
culturas ancestrales

14

¢Cual considera
usted los principales
competidores de los
atractivos  turisticos
de Cacha?

No hay mucha competencia, porque cada sector
y cada comunidad tenemos atractivos distintos.
Los sitios son diferentes y hay diferencia en la
cultura Cacha, no tendriamos atractivos
similares. San Juan, Licto, Flores no poseen
miradores directos a la ciudad de Riobamba.

Diferencia de los atractivos
turisticos en relacion a la
competencia

San Juan, Licto
y Flores pueden
ser
considerados
como
competencia




ANEXO D: RECORRIDO VISUAL Y MAPAS DE CALOR DE LA MARCA

CACHA
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I listoria, ull!um v tradicion

Interpretacion

Se ha seleccionado la presente variacion de marca, debido a que existe un recorrido visual
adecuado lo que significa que existe fluidez cognitiva y los participantes han reconocido tanto el
nombre que identifica como la simbologia. Asi mismo se puede determinar que la marca en
mencion genera impacto a través de las primeras fijaciones, lo que hicieron los participantes es
ubicar su primera visualizacion sobre la variacion de la marca presentada por lo que se determind

la utilizacién de esta marca para la creacion del material publicitario.



ANEXO E: MANUAL DE MARCA

De Identidad

Manual e

ACHA 4

e
e \

Historia, cultura y tradicion l

Misién

Posicionar los atractivos turisticos de Cacha por

medio de la historia, cultura y tradiciones propias
del lugar incentivando la actividad turistica rural

y cultural.

Visién
Ser referente en el turismo cultural como rural en
los riobambefios y ecuatorianos, a través de alian-

zas estratégicas que permita un beneficio social,
econdmico y ambiental

Valores

*Pasién
«Calidad
*Confianza
*Compromiso
*Respeto
*Solidaridad

* Honestidad




Politicas

«Brindar un servicio de calidad.

«Mantener y cuidar los diferentes atractivos turisticos,
sean estos fisicos o naturales

«Contar con la adecuacion pertinente para el
desarrollo de la actividad turistica como: ambiente,
infraestructura, bioseguridad, limpieza, etc.

*Comprometerse con el servicio que se oferta a través
de los valores.

sLlevar a cabo los horarios de atencion al pablico para
los atractivos turisticos que lo requieran.

*Capacitar al personal necesario para el desarrolio de
las distintas actividades turisticas.

*Ofrecer a los stakeholders de Cacha un entorno em-
presarial adecuado.

*Respetar y hacer uso de la vestimenta tradicional de
Cacha.

|dentificador Visual

Para la construccién de la marca se consideré
elementos representativos de la vestimenta de

la parroquia Cacha debido a que tiene un gran / 12
valor historico y cultural para este sitio.

La marca Cacha estd compuesta por dos ele-

mentos: el logotipo o tipografia y el isologo que

deben ser usados en conjunto en todas sus va-

riaciones segun los usos requeridos. La cons-

truccion gréfica funciona como un elemento di- . . i a%
ferenciador entre la competencia y su mercado Historia, cultura 4 tradicion
objetivo, brindado asi una identidad y comuni-

cacién visual de los atractivos turisticos de

Cacha.

Tipografia principal

SPAVIPURI . <PANIPURIZ
Esta fuente tioogrfica fue utilizada como base ABCOEFCGHIOKLM
para s construccién de! logotipo de los stract- Nopaesmvwxgz

vos turisticos de Cacha. A la cual se incluyd ele-
mentos representativos de la vestimenta tradi-

cional de los pobladores de este sitio. abcdepghijkm
hopgrstuvwxyz




Tipograffa secundaria

cunoia .

Elaborado por: NendesKombet

Esta fuente tipogréfica fue utilizada para la
construccion del slogan de los atractivos turisti-
cos de Cacha. A la cual se incluyé elementos
representativos de la vestimenta tradicional de
los pobladores de este sitio, debido a que
posee caracteristicas que permite una adecua-
da legibilidad.

eunoila

ABCDEFGHIJRLM
NOPQRSTUVWXYZ

abedefghijklm

nopqrstuvwxyz

Colores Instituconales

La paleta de colores institucionales de la marca
Cacha se componen por colores del circulo cro-
mético ubicado en tonalidades calidad y frias, que
en su conjunto generan un alto contraste arméni-
coentre ellos.

El uso del color rojo es debido a que en la vesti-
menta el hombre hace uso de un poncho del color
mencionado. Este color permite hacer llamados de
accién que estimule al publico objetivo.

El color crema es debido a que en la vestimenta
tradicional se utiliza un sombre con este color.

El negro debido brinda un sentimiento de poder
que estimula al publico objetivo, permitiendo re-
saltar el slogan.

Web #A2091E

R162 / G9 /B30
C26/M34 /Y15 / K13
H351/ 594 / 863

Web #DGCBAF
R214 / G200 / B175
C14/ M1S /Y22 / K2
H38 /518 /B33

Web #000000
RO/ GO /BO
CO0 /MO /YO / K100

Colores Instituconales

El uso del color morado obscuro es debido a
que en la vestimenta el hombre hace uso de un
poncha que posee franjas especificas en la que
destaca el color mencionado. A la vez este re-
presenta la sabiduria e imaginacién

El color verde obscruro representa los atracti-
vos naturales que posee Cacha, siendo tam-
bién la abundancia en naturaleza.

El blanco simboliza la pureza, las cosas buenas,
inocencia, limpieza y simplicidad.

Web #32293C

R50 / G41 / B60
€68/ M63 / Y41 / K40
H268/ 831/ B23

'
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A\J
'
o
Ha51/ 594/ 80 .
|
L]
-
Web #245E48 N
R36 / G1I0 / BTS L]
Co6 / M24 /Y69 / K9
HI51 / 567/ B43 Al
Web #FFFFFF

R265 / G255 / B255
CO/ MO/ YD /KO

H381/ S0/ BI0O




. Web #910034
Colores Instituconales -

Ca3 /M6 /Y88 /K1

El uso del color verde claro es debido a que re- H73 / $72/ BTS
presenta la naturaleza, la franquilidad, el creci-
miento y la renovacion.

Web #EDB333

El color amarillo se asociacidn con la diversi- R237 / G179 / BS!

dad, la juventud y la felicidad. C7 /M2 IYIT IR

El azul es el color del cielo y provoca una sen- Ha0 / 578/ B92

sacién de serenidad, tranquilidad, calma, leal-

tad y confianza
Web #142FBA N
R20 / GAT / B186 ®
€94/ M73 /Y0 / KO
H230 / S89 / B72 -

Versiones de la marca

ACHA

,/“ A C H A Historia, cultura y tradicién
Historia, cultura y tradicion o/ AC H A

Historia, cultura y tradicion

Escala de grises

CACHA -

Historia, cultura y tradicion

CACHA -

Historia, culturs y tradicion

CACHA -




Versiones sobre fondos

Variaciones de tamano

El identificador visual debe ser totalmente legi-
ble en su lectura y aplicacién, logrando que se
aprecie cada uno de los detalles que posee.

La medida minima sugerida es de 5cm x 2cm,
estd podrd ser ascendente de acuerdo a cual-
quier tipo de aplicacion o necesidad.

En relieve, grabados, bordados y serigréfica se
recomienda un tamaiio desde 10cm x 3.8cm
con el fin de asegurar la reproduccidn y legibili-
dad

CACHA o,

CACHA

Motorn ity ratuin

CACHA

Hitors, culturs y tradichin

Web
8em. x 3jcm.

Grabados, etc.
10cm. x 38am.

Usos permitidos

CACHA

Historia, cultura y tradicion

ACHA

Historia, cultura y tradicion

CACHA
CACHA




Usos incorrectos

"CACHA "CACHA *cacua
“ercii) "CACHA *CACHA

"CACHA "€ACHA "~ CACHA

Aplicaciones

CACHA

L N\ —

Aplicaciones

aaaaaaaaaaaaa




Aplicaciones

Camiseta coorporativa

\ T |

Aplicaciones

Objetos promocionales

Aplicaciones

Objetos promocionales

cu )




Aplicaciones

Objetos promocionales

¢

| §V)
CACHA

Aplicaciones

Objetos promocionales

Aplicaciones

Objetos promocionales




Aplicaciones

Objetos promocionales

Aplicaciones

Objetos promocionales

Aplicaciones

Objetos promocionales




Aplicaciones

Objetos promocionales

Aplicaciones

Objetos promocionales

Aplicaciones

Objetos promocionales




Aplicaciones

Objetos promocionales

CACHA

Mistoriy, cultur v badicant

Aplicaciones

Objetos promocionales

Direccidn: 77VX+P5X, Unnamed Road, Cacha o @ °

Teléfono: 0994961563
ANNNS




ANEXO F: POST’s PARA REDES SOCIALES

https://drive.google.com/drive/folders/1vJvP0h30SBRgb1PWWN9vIKxxXhGDEvk2?usp=share

link

ANEXO G: FOTOGRAFIAS EN LA PARROQUIA



https://drive.google.com/drive/folders/1vJvP0h3oSBRqb1PwWN9vJKxxXhGDEvk2?usp=share_link
https://drive.google.com/drive/folders/1vJvP0h3oSBRqb1PwWN9vJKxxXhGDEvk2?usp=share_link
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