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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion sobre la Gestion de branding tiene como finalidad disefar
estrategias para crear posicionamiento de la marca para los atractivos turisticos de la parroquia
San Isidro con la finalidad de que esta sea reconocida, con respecto a la parroguia San Isidro se
tiene como objetivo crear una identidad para potenciar sus grandes atractivos turisticos. Para el
desarrollo de esta investigacion se procedio a realizar una entrevista al técnico de la parroquia
gracias al cual se obtuvo informacion sumamente importante, también se realiz6 una encuesta al
mercado potencial mismo que corresponde a la provincia de Chimborazo constituyéndose como
la poblacion econémicamente ocupada (PEO), este estudio fue efectuado por el INEC en el afio
2010 con untotal de 193.833 y teniendo como proyeccién para el afio 2020 de 365.583 habitantes,
los resultados obtenidos de la muestra fueron 384 personas encuestadas, se utilizé el método
cualitativo y cuantitativo lo cual beneficié los respectivos andlisis aplicando una metodologia
documental, de campo y de las diferentes técnicas aplicadas. Los resultados obtenidos fueron muy
concretos al determinar que esta parroquia no cuenta con una identidad de marca para potenciar
el turismo que ofrece por lo que tiene la necesidad de crear una marca de modo que asi pueda
diferenciarse de los deméas. Una vez evaluados los diferentes escenarios y planteado las estrategias
necesarias para cambiar las perspectivas negativas sobre la inadecuada gestion actual, se
recomienda a la parroquia San Isidro la aplicacion de estas estrategias, los cuales le ayudaran a
posicionar eficientemente cada uno de sus atractivos turisticos mejorando sus ingresos

economicos y el turismo de la localidad.

Palabras clave: <BRANDING> <MARKETING>, <METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION>, <ESTRATEGIA>, < MARCA>, <TURISMO>.
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ABSTRACT

This research work about Branding Management has as the main objective to design strategies
to create brand positioning for the tourist attractions of San Isidro parish to be recognized, about
San Isidro parish, the aim is to create an identity to enhance its great touristattractions. For the
development of this research, an interview with the parish technician wascarried out, and thanks
to it, essential information was obtained; a survey was also carried out to the potential market
that corresponds to Chimborazo province, constituting itself as the economically employed
population (PEO), the INEC carried out this study in the year 2010 with a total of 193,833, and
with a projection for the year 2020 of 365,583 inhabitants,the results obtained from the sample
were 384 people surveyed, the qualitative and quantitative method was used, which benefited
the respective analyzes applying a documentary, field methodology, and the different applied
techniques. The results were veryconcrete when determining that this parish does not have a
brand identity to promote the tourism it offers, so it is necessary to create a brand that can
differentiate itself from others. Once the different scenarios have been evaluated and proposed
the strategies required to change the opposing perspectives on the current inadequate
management, it is recommendedto San Isidro parish the application of these strategies, which
will efficiently help to positioneach of its tourist attractions, improving its economic income

and the tourism of the town.

Keywords: <BRANDING>, <MARKETING>, < RESEARCH METHODOLOGY>,
<STRATEGY>, <BRAND>, <TURISM>.
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INTRODUCCION

El tema de investigacion que se va a tratar es sobre el branding que esta conlleva la combinacion
de diversos factores que se conjugan en la formacion de una marca es por ello por lo que se ha
planteado el tema que es Gestion de branding para potenciar los atractivos turisticos de la
parroquia San Isidro, en la Provincia De Chimborazo, ya que esta parrogquia no cuenta con una
identidad de marca para potenciar el turismo que ofrece, y tienen la necesidad de crear una marca
y esta pueda diferenciarse de los demas.

Por consiguiente, el desarrollo del presente trabajo de investigacion esta conformado por tres
capitulos, a continuacion, se describe el contenido de cada uno de ellos.

El Capitulo I, de esta investigacion estd constituido por el marco referencial, asi como los
antecedentes y a su vez contiene la informacion bibliografica de fuentes primarias y secundarias
para el analisis del tema de investigacion.

El Capitulo Il, es todo lo relacionado al proceso metodoldgico que se utiliza, donde se muestra
el enfoque de la investigacion, los métodos, técnicas e instrumentos que se emplearon en este
trabajo, asi como también los dos tipos de poblacién que es interna la parroquia de San Isidro y
la poblacién externa que es la poblacion de la provincia de Chimborazo para de esta manera
obtener la muestra, por ultimo, tenemos la idea a defender.

El Capitulo Il se presenta el analisis e interpretacion de los resultados ya que en este capitulo se
realizara la interpretacion de los resultados obtenidos de la investigacién de mercado que se dio
mediante la aplicacion de la encuesta y también la entrevista realizada al técnico de la parroquia
lo cual también nos ayud6 para comprobar la idea a defender.

Y por ultimo tenemos las conclusiones y recomendaciones donde se platean en base a los
objetivos planteados y de la misma manera a los resultados obtenidos, en donde nos dio a conocer
gue la gestion del branding ayudara a potenciar los atractivos naturales de la parroquia de San

Isidro.



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1. Planteamiento del problema

Durante afios se ha visualizado en el ecuador un mercado saturado en lo que ha turismos se refiere,
en la parroguia San Isidro ya que al encontrase en una zona rural pierde protagonismo y no logra
exponer su belleza natural, sin embargo la ausencia de una marca provoca que pierda
protagonismo y esto genere una gran desventaja frente a la competencia siendo asi un punto bajo
para exponer sus zonas turisticas, por la falta de una identidad que regeneré el reconocimiento en
el mercado, por los atractivos naturales de diferentes competidores.

La falta de aplicaciones de estrategias de marketing no ha logrado establecer un laso entre los
atractivos naturales de la zona con el turista, debido a la falta de interés por parte de las autoridades
que la dirigen, esto ha generado un resultado desfavorable para el crecimiento provocando el
desconocimiento de los atractivos turisticos que ofrecen, ocasionando pérdidas econémicas que
permiten el desarrollo turistico. Al no contar con una marca especifica para promocionar el
turismo ha ocasionado una gran desventaja frente a la competencia lamentablemente la parroquia
de San Isidro tiene otro inconveniente para que la misma no pueda evolucionar turisticamente por
la falta de organizacion que trabaje de manera adecuada, con los dirigentes que se enfoquen en el
proceso de realzar la econémica turistica.

La parroquia San Isidro no cuenta con un disefio de branding que permita el posicionamiento en
el mercado, es por ello que la competencia tiene una gran ventaja provocando asi que la parroguia
se ha visto obligada a aplicar un disefio de branding con el objetivo de difundir la marca con la
expectativa de generar personalidad a la parroguia y asi crear una relacion directamente con la
imagen turistica, que se quiere brindar a los diferentes visitantes que seran capaces de captar de

manera inmediata y asi estar a la par de la competencia.

1.1.1. Formulacién del problema

¢Como influye la gestion de branding para potenciar los atractivos turisticos de la parroguia San

Isidro, en la provincia de Chimborazo?



1.1.2. Delimitacion del problema

El anélisis de la gestion de branding se analizara en la parroquia San Isidro para potenciar sus

atractivos turisticos.

1.1.3. Justificacién

1.1.3.1. Justificacion teérica

La gestion del branding es un proceso de construccion de una marca que permite asociar los
valores construidos de manera continua y de esta manera se busca demostrar las cualidades que
tienen la marca sobre la empresa y que sirve para diferenciarse de otras.

El presente proyecto requiere de planeacién y desarrollo del presente tema de estudio partiendo
de la gestién de branding para de esta manera tener una identidad y mejorar el turismo que permita
dar a conocer los atractivos turisticos que ofrece, logrando asi incrementar mayor rentabilidad y

contribuyendo en el desarrollo econémico de la zona.

1.1.3.2. Justificacion Practica

En esta investigacion se obtendra informacion o datos estadisticos mediante la aplicacion de la
investigacion cuantitativa y cualitativa que permita tener un analisis o conocer los resultados de
la gestion de branding.

El propdsito de esta investigacion permitird generar una marca que permanezca en la mente de
los consumidores y de esta manera logre ser reconocida en el mercado, asi diferenciandose de la
competencia y generando mayor rentabilidad en el sector para fortalecer su economia a la
parroquia de San Isidro ya que se beneficiara del plan de branding que le ayudara a ser reconocido,
aprovechando las oportunidades que ayude a generar nuevos trabajos en la zona y que le vean

como un lider en el mercado.

1.1.3.3. Justificacion Metodoldgica

Para realiza la investigacién, se logrard posicionar una marca para dar a conocer la riqueza
turistica que ofrece, logrando asi permanecer en la mente de los turistas y crear una ventaja
competitiva en el mercado que permitird diferenciarse mediante estrategias que ayuden al
reconocimiento de la marca y asi generar fidelizacion por parte de los turistas, llegando a

satisfacer las necesidades en el mercado.



1.2. Objetivos

1.2.1. Obijetivo General

o Desarrollar una gestion de branding mediante la creacion de una identidad para potenciar los
atractivos turisticos de la parroquia San Isidro, en la provincia de Chimborazo.

1.2.2. Objetivo Especifico

e Determinar la fundamentacion de la gestion del branding.
o Identificar las estrategias para el posicionamiento de la marca en el mercado.

e Disefiar una propuesta de branding para los atractivos turisticos de la parroquia San Isidro.

1.3. Antecedentes de Investigacion

En la actualidad es importante el branding ya que es la creacién de una marca que permite

diferenciarnos de la competencia e identificar productos y servicios, también ayuda a aumentar el

reconocimiento para de esta manera llegar a posicionar la marca en el mercado.

Los antecedentes de la investigacion de la gestion de branding para potenciar los atractivos

naturales de la parroquia San Isidro, en la provincia de Chimborazo, tienen como sustento las

siguientes investigaciones:

< Tema: BRANDING EMOCIONAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA
MICROEMPRESA DE HOJALATERIA “ARMEV” DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA.

Fecha: Riobamba -Ecuador 2020

Autor: Josué David Cava Paguay

Objetivo General:

e Proponer estrategias de branding emocional para la microempresa ARMEYV basadas en la
estructuracion de un plan creativo.

Obijetivos Especificos:

e Realizar un diagnostico situacional de la microempresa “ARMEV”

o Disefiar un plan creativo para la microempresa

e Determinar indicadores que permitan evaluar la aplicacion posterior de la propuesta

Url: http://dspace.espoch.edu.ec/bitstream/123456789/13984/1/42T00556.pdf

% TEMA: PLAN DE BRANDING PARA DETERMINAR EL POSICIONAMIENTO DE LA
MARCA DE LA INDUSTRIA DE ALIMENTOS CORDOVEZ “QUECOR” CIA. LTDA.



http://dspace.espoch.edu.ec/bitstream/123456789/13984/1/42T00556.pdf

EN LA PARROQUIA DE ALOAG PROVINCIA DE PICHINCHA EN EL PERIODO 2015
-2016

Fecha: Latacunga —Ecuador Julio-2016

Autoras:

Cueva Pila Angélica Gabriela

Larraga Naranjo Maria Fernanda

Objetivo General

Elaborar una investigacion de mercados para la Industria de alimentos Cordovez “QUECOR”

CIA. LTDA,, utilizando métodos y técnicas de investigacion, con la finalidad de obtener

informacidn relevante para tomar decisiones que genere cambios positivos la empresa.

Objetivos Especificos

e Aplicar instrumentos de investigacion para recopilar informacion necesaria.

o Identificar el grado de reconocimiento de la empresa en los clientes potenciales.

e Conocer las necesidades y deseos de los clientes para aplicar estrategias de comercializacion.
URL: http://repositorio.utc.edu.ec/bitstream/27000/3125/1/T-UTC-3989.pdf

< TEMA: El Branding y el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Camara de
Comercio de Ambato Ltda., de la ciudad de Ambato.

FECHA: AMBATO -ECUADOR abril 2015

Autora: Verdnica Vanessa Bayas Ipiales

Objetivo General

e Estudiar como influye la baja accion del branding en el posicionamiento de la Cooperativa
De Ahorro y Crédito Camara de comercio de Ambato Ltda., de la ciudad de Ambato.

Obijetivo Especificos

o Diagnosticar el uso branding que actualmente tiene la cooperativa CCCA como parte de la
imagen institucional de la misma.

e Analizar que posicionamiento que tiene actualmente la cooperativa CCCA en el mercado de
la ciudad de Ambato.

e Proponer una herramienta administrativa que permita fortalecer la marca y alcanzar un mejor

posicionamiento en el mercado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Camara de Comercio

de Ambato Ltda. de la ciudad de Ambato.

URL.: https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/10307/1/290%20MKT .pdf


http://repositorio.utc.edu.ec/bitstream/27000/3125/1/T-UTC-3989.pdf
https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/10307/1/290%20MKT.pdf

1.4. Marco teérico

1.4.1. Marketing

El marketing es un proceso donde se planean y ejecutan acciones para lograr satisfacer
necesidades a largo plazo, es decir, pretende mantener a sus clientes satisfechos por mucho tiempo
mediante el proceso de creacion y entrega de promesas-valor que generen recompras sucesivas.
Ya que el marketing es un proceso de transaccion o intercambio de bienes o servicios con el Gnico
fin de satisfacer las necesidades, motivos o gustos de las personas y a su vez generar beneficios
econdmicos para la empresa (Holgin, 2015).

El autor (wWestwood, 2016) menciona que el marketing es «la provision de bienes y servicios para
satisfacer las necesidades de los consumidores». En otras palabras, el marketing implica descubrir
lo que el cliente quiere y casarlo con los productos de una empresa que satisfagan esos requisitos,
y en ese proceso obtener un beneficio para la empresa.

1.4.2. Importancia del marketing

(VV, 2015) menciona que el marketing también ha sido un factor importante para la mejora de la
calidad de vida de las personas, debido a que mediante el marketing las empresas pueden detectar
las necesidades o deseos de los consumidores y en base a la informacion recabada poder crear,
desarrollar y ofrecer los productos y servicios que se desean o necesitan, con el precio que la gente
lo requiere y en los lugares en que sea mas probable que los consumidores lo busquen y asi
facilitar su adquisicién; sin dejar de lado la comunicacion necesaria empresa-cliente mediante los
diferentes medios de promocion y difusiéon disponibles, ya que sin ella no se conocerian los

beneficios o caracteristicas de los productos ofertados por las diferentes marcas.

1.4.3. Marketing estratégico

Para (Espinosa, 2016), el marketing estratégico comprende el analisis a profundidad de la situacion
actual de las ofertas de la organizacion y una comprension de las necesidades que presenta el
mercado con la finalidad de determinar amenazas y oportunidades, que combinados con los
recursos y capacidades con las que cuenta la organizacion, se pueda fijar o establecer una ventaja
competitiva. Es necesario considerar que el éxito de una empresa depende en gran magnitud de
la comprensién de en qué medida y de qué manera influyen los cambios que se presentan en el

entorno para implementar las mejores estrategias que permitan aprovechar dichos cambios.



La dimension estratégica de marketing constituye una parte fundamental dentro de la estrategia
general de la organizacion e incluso es una parte fundamental de todo plan de mercadotecnia.
Antes de generar la estrategia de marketing de la organizacion se debe contar con una base de
trabajo concreta que permita obtener la informacion que se requiera mediante una investigacion
de mercado para tener claro la situacion de la empresa y poder corregir ciertos puntos débiles que
presente la misma.

Dentro de las principales funciones del marketing estratégico se puede mencionar:

e El andlisis de los nuevos habitos y tendencias de los consumidores.

o El estudio de la competencia.

e El andlisis de la evolucion de la demanda.

e Ladeterminacion de nuevas necesidades de los consumidores.

e Lacreacion de una ventaja competitiva sostenible.

La definicion de la estrategia de marketing que permita conseguir los objetivos que se ha fijado

la organizacion (Espinosa, 2016).

1.4.4,  Marketing Operativo

Segun, (Ballina, 2017) nos da a conocer que el marketing operativo recoge el testigo del estratégico
y se pone a trabajar, a disefiar y desarrollar aquellas actuaciones que aprovechamiento de las
ventajas competitivas en clave de alcanzar unos determinados objetivos. De hecho, el marketing
operativo se plasma en el denominado plan de marketing, que recoge para cada area funcional
(herramientas) y para cada momento del ejercicio (timming) las actuaciones de marketing
concretas instrumento es muy tipico y caracteristico para los destinos turisticos, con sus conocidos

planes anuales de marketing.

1.45. Marketing Mix

El marketing mix es la mezcla de cuatro elementos que van a suponer la efectiva ejecucion de una
estrategia de marketing. Su papel en este es crucial ya que en esencia se trata de crear productos
y servicios que satisfagan a los consumidores de forma tal que el precio, distribucion y promocion
se conciban como un todo.

El marketing mix se estructura en base a dos modelos esencialmente, el tradicional y el ampliado
por lo que resulta conveniente adoptar un enfoque con relacion a los ingredientes que integran el
mix, asi como, realizar una breve reflexion sobre las implicaciones metodol6gicas de este

concepto (Fernandez, 2015).



Segun (Martinez, 2015, pag. 13) hace referencia a que el marketing mix es la combinacion de las 4P §
de marketing en las cuales se toman decisiones para la consecucidon de los objetivos empresariales
planteados. Las decisiones que se tomen con respecto al producto, precio, distribucién y
comunicacion seran fundamentales para la evolucion organizacional.

e Producto

El producto segln el autor (Martinez, 2015, pag. 13) hace referencia que el producto es disefiado y
fabricado mediante la combinacién de caracteristicas y los atributos, de la misma manera se
considera la forma de comercializar y vender a los consumidores y clientes con el objetivo de
cubrir sus necesidades.

e Precio

El precio es la cantidad monetaria que el consumidor debe pagar a cambio de obtener un producto
determinado. (Martinez, 2015, pag. 14) hace referencia a que el precio debe ser establecido y asumido
por el consumidor para obtener un producto en funcion de una relacién entre la calidad y el precio.
Ademas, el precio debe ir acorde al producto y al mercado meta seleccionado para que el
consumidor lo acepte para cubrir su necesidad.

¢ Distribucién

El autor (Martinez, 2015, pag. 15) hace referencia que la distribucion va estructurada mediante los
distintos niveles de intermediarios los cuales son los encargados de llevar el producto y ponerlo

a disponibilidad del mercado meta o target.

1.4.6. Branding

Autores actuales como (Llopis Sancho, 2015, pag. 79) dice que el Branding es un vocablo inglés que
ha cobrado valor creciente en el cosmos del Management, pues es una disciplina que abarca la
creacion y gestion de valor de una marca.

El branding es un proceso analitico, que debe pasar por diversas etapas: la estratégica, en donde
se define el norte que debe tomar la marca; la de creacion, es decir, la construccion en términos
de disefio de la marca y, por altimo, la gestion, que corresponde a todo el proceso de

implementacion, control y mejoramiento (Casanoves, 2017).

1.4.7. Obijetivos del Branding

(Razak, 2020) menciona los objetivos reales del branding, los cuales son:
= Definir la propuesta Unica de valor o ventaja competitiva.
= Disefar la plataforma de marca, que sera el soporte estratégico que ampare las actuaciones

de la empresa.



= Disefiar una estrategia de marca competitiva, orientada al mercado y en linea con la estrategia
de marketing y de negocio.

= Posicionar lamarca en el mapa competitivo.

= Establecer una linea de comunicacidn que responda a la plataforma de marca.

= Alinear a todos los integrantes de la empresa bajo el paraguas de la marca.

= Responder, con coherencia, a todos los grupos de interés en todos los puntos de contacto.

= Dotar a la marca de atributos, valores y significados unicos.

= Configurar la personalidad de la marca.

= Aumentar el valor de la compafiia para los accionistas, consumidores, sociedad y otros
grupos.

= Desarrollar la dimension emocional de la empresa.

= Construir un entorno rentable, diferenciador y Unico que apoye y empuje la actividad
empresarial.

En conclusidn, podemos decir que el branding tiene como objetivo principal que la marca llegue
a posicionarse en la mente de los consumidores y de esta manera estar un paso delante de la

competencia.

1.4.8. Importancia del branding

La palabra branding en muchos contextos sin que mucha gente alcance a conocer cual es su
significado real. Cuando hablamos de branding hablamos de imagen de marca, de crear un
mensaje con el que queramos que Se conozcan nuestros productos (Bordes, 2015).

(Ortiz, 2016) menciona que se puede ver que la creacion y desarrollo de la marca no es solo para las
grandes empresas, sino que vale para todas, ya que lo que intentas es marcar la diferencia y estar
presente en tus consumidores o potenciales consumidores. La identidad de la marca se compone
de muchas partes desde el logotipo, los colores corporativos o la tipografia, entre otras cosas, por

€S0 es necesario tener una estrategia bien pensada y desarrollada para la marca.

1.4.9. Funciones del branding

Para (Leyva, 2018) las marcas aspiran a convertirse en una experiencia en la vida de los
consumidores. En este contexto, el branding debe aportarle a esta experiencia mayor amplitud y
profundidad, esparciendo su esencia dentro y fuera de la empresa y propiciando oportunidades

para crear los "momentos de marca".



Una gestion estratégica consciente y activa del branding que aplicamos, no dejandolo al azar,

haciéndose cargo de este, administrandolo, esparciendo las particulas de la marca a un nuevo

nivel, logrando lo siguiente:

Dotar a la marca de poder para ser capaz de mostrar su esencia y el material del que esta
hecha.

Ayudar a establecer su identidad, fortalecer su arquitectura, reforzar su posicionamiento y
comunicar su mensaje.

Recrear la esencia, llevar la propuesta, entregar la promesa, reforzar su posicion y direccion.
Darle sentido, siendo consciente, coherente, consistente, comprometida y constante, aterrizar,
tangibiliza y pone en evidencia la experiencia de marca.

Aportar diferencias perceptuales a la marca por sobre todas las cosas, consistente con el
posicionamiento que desea lograr, valiéndose de todos los sentidos mediante los cuales se
pueda expresar.

Imprimir el diferencial de marca en cada punto, mostrando su estilo y personalidad, cuidando
el cumplimiento de la promesa en cada posible contacto.

Apoderarse de las oportunidades para vincular las asociaciones de marca y crear mejores,
mayores y nuevos puntos de contacto.

Personalizar el actuar de la marca diferenciandose, mas all& de su categoria, rubro, sector.
Evolucionar y adaptarse de acuerdo con el tiempo y las tendencias.

Ayudar a elevar el valor de la marca mas alla de su valorizacion contable (Leyva, 2018).

1.4.10. Tipos de branding

(Ortegén, 2014) dice que existen varios tipos de branding que las empresas pueden necesitar o

requerir, los cuales pueden formar parte de una secuencia y ser elegidos entre multiples

variaciones. En esencia (Temporal & Lee, 2003) presentan tres opciones:

Branding de producto: es el que se aplica cuando una compafiia decide que el producto
puede mantenerse por si solo y se le puede dejar expuesto al éxito o al fracaso sin apoyo de
la marca corporativa o del nombre de la compafiia.

Branding corporativo: es el que se aplica a la marca corporativa para que ocupe un lugar
preponderante y se traslada toda su identidad a sus productos.

Branding de casa o de soporte: es el que aplica para que cada producto posea su propia
marcay a su vez utilice o se apoye en el nombre de la marca corporativa (Ortegén, 2014).
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1.4.11. Gestién de branding

(Ortegon, 2014, pag. 25) menciona que la construccién de marca o branding (palabra anglosajona
popularizada en la década de los noventa), hace referencia al intento y gestion del empresario para
concebir, disefiar, implementar, y rentabilizar un concepto de imagen y de producto, que responda
a los valores y a los deseos de un segmento del mercado.

El branding y/o construccion de marca, segin (Moon & Millison, 2001) €5 un proceso integrado que
incluye la aplicacion sistematica y consistente del disefio del producto o servicio, el relato de la
historia, los medios de comunicacion y la tecnologia para conocer los comportamientos de compra
y uso de los clientes durante todo el ciclo de vida de la satisfaccién. Dicha conceptualizacion trata
a la marca como un sistema de negocio que se conforma desde la seleccién de materias primas,
hasta el servicio final brindado a los consumidores, siendo este sistema de negocios lo que un

cliente compra y no solo el producto.

1.4.12. Estructura del plan de branding

Plan Director de una
ESTRATEGIA DE BRANDING

FASE DE
ANALISIS

FASE DE
DIAGNOSTICO

FASE DE
IMPLANTACION

REPUTACION

Figura 1-1: Plan de branding

Fuente: Branding

Realizado por: Ignacio, J, 2020.

1.4.13. Teoriadel color

Para (Paidoribo, 2017, pag. 530) la teoria del color el conocimiento sobre el color, teérico o préctico
reviste gran importancia para el pintor. Para entender mejor la infinidad de combinaciones que el

color tiene en su aplicacion a la pintura, es importante conocer la naturaleza de la luz, el principio
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de reflexion y refraccion de la luz, que explica el color de los objetos, la sintesis aditiva para la
luz y la sintesis sustractiva para los colores pigmento.

(Moles, 2020) menciona que el color El color es un elemento bésico a la hora de elaborar un mensaje
visual. Muchas veces, el color no es un atributo simple que recubre la forma de las cosas en busca
de la fidelidad reproducida. A pesar de que, sin el color la forma permanece, con frecuencia el
Mensajes el coloro lo que s6lo puede expresarse por el Color. Mas alla de la mera identificacion
0 asociacion, el color también se puede emplear para crear experiencias. El publicista representa

el producto en su anuncio mediante la forma, per o afiade las cualidades del color.

1.4.14. Marca

La importancia que tienen las marcas para el ser humano con- temporaneo, como individuo y
como ser social. A través de la marca, el ser humano se legitima frente a si mismo y frente a los
demas; por medio de ella se establecen afinidades con sus grupos de interés y distancias con
personas y grupos sociales que considera diferentes. En razén de la marca, los individuos crean

identidad de si mismos y de sus grupos sociales (Hoyos, 2016, péag. 26).

1.4.15. Importancia de marca

Una marca s6lida, es invaluable a medida que la batalla por los clientes se intensifica dia a dia. Es
importante invertir tiempo en investigar, definir y desarrollar su marca ya que es la fuente de una
promesa para su consumidor. La marca no solo crea clientes leales, sino que crea empleados
leales. La marca les da algo en lo que creer, algo que respaldar. Les ayuda a comprender el

propésito de la organizacion o el negocio (Gonzalez, 2017).

1.4.16. Tipos de marca

Las marcas se pueden clasificar de diversas formas. La mas comun es aquella que las diferencia
por su origen; es decir, a quién identifican estas, ya sea una empresa, un producto o un destino,
entre otros. Otra clasificacion distingue a las marcas por su esencia o sus caracteristicas; es decir,
si esta se refiere a un nombre a un signo o a otro elemento. Una tercera clasificacion se hace

tomando en cuenta el nivel de involucramiento del consumidor con las marcas que compra (Hoyos,
2016, pag. 33).
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1.4.17. Componentes del branding

e Naming

El término naming, proviene del inglés y significa nombrar, se refiere a las técnicas para la
creacion del nombre de una marca, esto requiere de un proceso de creacion de una identidad de
marca.

e ldentidad corporativa

La identidad corporativa es la traduccion simbdlica de la identidad corporativa de una
organizacion, que se concreta con un programa que marca normas de uso para aplicarla
correctamente debido a que es la manifestacién fisica de la marca, ya que hace referencia a los
aspectos visuales que componen la identidad de una organizacion y que estd sumamente ligada a
la historia o trayectoria de la empresa.

e Posicionamiento

El posicionamiento, es el lugar que ocupa la marca en la mente del consumidor o cliente,
convirtiéndose en la principal diferencia entre una y otra y diferencidndola a simple vista.
Convierte al producto o servicio en un medio y no en un fin, por el cual se accede a la mente del
consumidor para posicionarlo, asi lo que ocurre en el mercado dependeré de la subjetividad de
cada individuo en el proceso de conocimiento, consideracion y uso de la oferta.

e Lealtad de marca

La lealtad a la marca es la promesa de una experiencia Unica, ya que una experiencia personal
con una marca puede convertirse en una relacién eterna y por mas productos sustitutos que se
lancen al mercado no tendran el mismo peso con la que ya se acostumbré a adquirir y confié en
las propiedades de aquel producto, esta relacion genera una conexion que con el tiempo se
convierte en lealtad a la marca.

e Arquitectura de una marca

La arquitectura de marca es la estructura con la que una organizacion gestiona sus marcas, y toda
organizacion necesita tener una arquitectura que sea clara, consistente, facil de comprender,
coherente con los valores y con el posicionamiento de la organizacion. Puesto que a medida que
las organizaciones crecen, las relaciones entre la marca corporativa y sus sub-marcas se hacen
mas complejas, y pueden llegar a producirse problemas de confusion entre las personas
relacionadas con la marca, complicando la gestion de operaciones y los planes de marketing, y

diluyendo la diferenciacién y el posicionamiento de la marca.

13



1.4.18. Estudio de mercado

(Thompson, 2019) define el estudio de mercado como el "Proceso de planificar, recopilar, analizar y
comunicar datos relevantes acerca del tamafio, poder de compra de los consumidores,
disponibilidad de los distribuidores y perfiles del consumidor, con la finalidad de ayudar a los
responsables de marketing a tomar decisiones y a controlar las acciones de marketing en una

situacion de mercado especifica".

14



CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de la investigacion

2.1.1. Investigacion cualitativa

(Strauss & Corbin, 2016, p&g. 11) menciona que por el termino investigacion cualitativa, entendemos
cualquier tipo de investigacion que produce hallazgos a los que no se llega por medio de
procedimientos estadisticos u otros medios de cuantificacion. Puede tratarse de investigaciones
sobre la vida de la gente, las experiencias vividas, los comportamientos, emociones y
sentimientos, asi como el funcionamiento organizacional, los movimientos sociales, asi como al
funcionamiento organizacional, los movimientos sociales, los fendmenos culturales y la
interaccion entre las naciones. Algunos de los datos pueden identificarse por ejemplo con censos
o informacién sobre los antecedentes de las personas u objetos estudiados, pero el grueso de
analisis es interpretativo. La investigacion cualitativa se demuestra al llevar a cabo la recoleccion

de informacidn mediante entrevistas respecto a la situacion actual de la empresa.

2.1.2. Investigacion cuantitativa

Cuantitativo es un adjetivo que esta vinculado a la cantidad. Este concepto, por su parte, hace
referencia a una cuantia, una magnitud, una porcién o un nimero de cosas (Pérez & Merino, 2014).
El andlisis cuantitativo se aplicara especialmente en la definicion de la muestra y la investigacion

de mercado, para luego llevarlo a un analisis e interpretacion de datos cuantitativos.

2.2.Nivel de Investigacion

2.2.1. Descriptivo

Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los aspectos
importantes del fendmeno que se somete a analisis (Gémez, 2006, pag. 65).

Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades importantes de personas, grupos,
comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido a analisis Miden o evaltan diversos
aspectos, dimensiones o componentes del fendmeno o fenémenos a investigar. Desde el punto de

vista cientifico, describir es medir. Esto es, en un estudio descriptivo se selecciona una serie de
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cuestiones y se mide cada una de ellas independientemente, para asi y valga la redundancia
describir lo que se investiga (Ibarra, 2011).
La investigacion es descriptiva ya que se detalld los tipos, componentes y caracteristicas de la

gestién de branding.

2.2.2. Explicativo

(Ibarra, 2011) menciona que la Teoria, es la que constituye el conjunto organizado de principios,
inferencias, creencias, descubrimientos y afirmaciones, por medio del cual se interpreta una
realidad.

Una teoria o explicacién, contiene un conjunto de definiciones y de suposiciones relacionados
entre si de manera organizada sistematica; estos supuestos deben ser coherentes a los hechos

relacionados con el tema de estudio.

2.3. Disefio de investigacion

2.3.1.  Segun lamanipulacién de la variable independiente

2.3.1.1. No experimental

(Gémez, 2006, pag. 102) nos dice que podria definirse como la investigacion que se realiza sin
manipular deliberadamente variables. Lo que hacemos es observar fendmenos tal y como se dan
en su contexto natural, para después analizarlos. En la investigacion no experimental no es posible
asignar aleatoriamente a los participantes o tratamientos. De hecho, no hay condiciones o
estimulos a los cuales se expongan los sujetos del estudio. En un experimento se "construye™ una
realidad, se desarrolla en un ambiente artificial. En cambio, en un estudio no experimental no se
construye ninguna situacién, sino que se observan situaciones ya existentes, no provocadas
intencionalmente por el investigador.

El no experimental, en esta investigacion no se puede manipular las variables, tomando en cuenta
el tiempo en donde se recolectan datos ya que la mayoria de los estudios se basan en los sucesos

que ocurrieron con anterioridad y se analizaran posteriormente.
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2.3.2. Segun las intervenciones en el trabajo de campo

2.3.2.1. Transversal

La investigacion transversal se utiliza para analizar y observar un momento especifico de la
investigacion en donde se recolectan datos en un solo momento, para describir las variables en un

momento dado.

2.4.Tipo de estudio

2.4.1. Investigacion documental

También llamada bibliografica o en archivos, nos permite adentrarnos en el tema con mayor
profundidad. Para Carlos Sandoval, la investigacion documental es un instrumento o técnica de
investigacion, cuya finalidad es obtener datos e informacion a partir de documentos escritos 0 no
escritos, susceptibles de ser utilizados dentro de los propdsitos de un estudio concreto. Mientras
mas fuentes se utilicen, mas fidedigno sera el trabajo realizado. Los documentos son uno de los
recursos gue mas se adoptan para acometer un problema o tema de investigacion (Ballén, 2007, pag.
59).

La presente investigacion es documental ya que se hace el uso de informacion primaria y
secundaria para el desarrollo del marco tedrico y de esta manera contribuya en la gestion del

branding.

2.4.2. Investigacién de campo

Esta investigacion de campo se aplica en el lugar donde se generara el estudio en el cual se definen
las técnicas e instrumentos utilizados para obtener la informacion deseada teniendo como objetivo
recolectar la informacidn referente al problema de estudio, a través de las técnicas como encuestas
y observaciones que nos ayudan para desarrollar un correcto andlisis y asi poder aportar con

propuestas.

2.5.Poblacién y Planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra

2.5.1. Poblacion

Se llama poblacion al conjunto de todos los elementos de un tipo particular cuyo conocimiento es

de interés (Panteleeva, 2005, pag. 261).
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La poblacion sujeta al estudio la conforman los habitantes de la parroquia San Isidro y se hizo
uso de los datos de la parroquia, las mismas que fue efectuado por el INEC, la parroquia en el
2010 cuenta con 4.744 de habitantes y de acuerdo con la proyeccion para el afio 2015 alcanza una
cifra de 5.164 habitantes y la proyeccion para el 2020 sera de una poblacion de 5,358, la cual se
utilizard el total de la poblacion de San Isidro ya que ahi se realizara el tema de investigacion.

Z2 * pgN
e2(N—-1)+Z2xpq

Donde:

= Tamafio de la muestra

= Poblacion

= Valor de la distribucion normal

= Probabilidad de ocurrencia del fenémeno

= Probabilidad de no ocurrencia del fenémeno

® o - N Z S

= Error Estandar

Siendo los valores:

N = 5358
VA =1.96
p = 05
q = 05
E = 5%

Sustituyendo los valores en la formula se tiene:
2.5.2. Muestra

2.5.2.1. Poblacioén de la parroquia San Isidro

((1.962)  (0.5)(0.5)(5358)
N ST (5358 =T T (T96)7(05)(U5)
5145,82

n=
13.392 + 0,9604

n = 359

Se aplicaran 359 encuestas a la PEA de la parroquia San Isidro. La segunda poblacion constituye

en la poblacion econémicamente ocupada (PEO) teniendo como referencia la provincia de
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Chimborazo, la misma que fue efectuado por el INEC en el afio 2010 con un total de 193.833 y
la proyeccion para el afio 2020 es de 365.583 habitantes. Para determinar el tamafio de la muestra

a continuacion se presenta la formula respectiva:

2.5.2.2. Poblacién de la provincia de Chimborazo

((1.962) * (0.5)(0.5)(365.584)
n= ((0.05)Z2* (365.584 — 1) + (1.96)%(0.5)(0.5)

5145,82
n=
13.392 + 0,9604

n =384

Se aplicaran 384 encuestas a la PEA de la provincia de CHIMBRORAZO. Las encuestas para

realizar en la provincia de Chimborazo por cantones son:

Tabla 1-2: Poblacién Econémicamente Activa por categoria ocupacional

Cantones P(I,ZA N° Encuestas
Alausi 8.62 33
Chambo 2.82 11
Chunchi 2.40 9
Colta 11.19 42
Cumanda 2.14 9
Guamote 9.80 38
Guano 9.10 35
Pallatanga 2.13 9
Penipe 151 6
Riobamba 49,84 191
Total 384

Fuente: PDyOT Prefectura de Chimborazo 2020-2030.
Realizado por: Plasencia, J, 2021.

2.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1. Métodos de investigacion

2.6.1.1. Deductivo

Por su parte, (Prieto, 2017, pag. 11) menciona que el método deductivo - esta basado en el

razonamiento, al igual que el inductivo. Esto esencialmente en el andlisis de los principios
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generales de un tema especifico: una vez comprobado y verificado que determinado principio es
valido, se procede a aplicarlo a contextos particulares.
En el presente trabajo se aplicara es el método deductivo ya que nos sirve para la recopilacion de

informacidn y presentacion de los diferentes resultados obtenidos durante la investigacion.

2.6.1.2. Inductivo

Con este método se utiliza el razonamiento para obtener conclusiones que parten de hechos
particulares que son aceptados como validos, para llegar a conclusiones, cuya aplicacién sea de
caracter general. EI método se inicia con un estudio individual de los hechos y se formulan
conclusiones universales que se postulan como leyes, principios o fundamentos de una teoria
(Navarro, 2014).

El método inductivo se utilizara en la formulacion del planteamiento del problema, también se
estudiard y conocera las caracteristicas que puedan ser reflejadas ya que el método inductivo

influye de lo particular hasta poder llegar a lo general de la investigacion.

2.6.1.3. Analitico

Es un método es un proceso cognoscitivo, que consiste en disponer un objeto de estudio al separar
cada parte para estudiar de manera individual. En el método analitico se distinguen los elementos
de un fendmeno y se procede a revisar cada una por separado (Navarro, 2014).

En el presente trabajo se utilizara el método analitico y serd utilizado al momento de estudiar los
aspectos particulares y los mismos que nos brindaran la informacion necesaria para la

interpretacion de los resultados obtenidos tanto de la encuesta como el de la entrevista.

2.6.2. Técnicas investigacion

Encuesta

Mediante esta herramienta podemos conocer informacion necesaria de las personas que nos
permiten determinar como se involucran con el tema que se esta investigando, para luego de ello
tabularla e interpretarla.

Entrevista

Para (Santiesteban Naranjo, 2014) la entrevista es una técnica de recopilacion de informacion mediante
la conversacion profesional, con la que se adquirirse informacidn acerca de lo que se esta
investigando.

La entrevista nos ayudara al analisis y al diagnostico de la organizacion, otorgandonos a conocer

cuales son las falencias que se presenta la organizacion con el fin de tomar decisiones correctas.
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2.6.3. Instrumentos de la investigacion

En la investigacion se utilizara el instrumento:
e Encuesta

e Entrevista

2.7.1dea a defender

¢ El Desarrollo de la gestion de branding potenciara los atractivos turisticos de la parroquia San

Isidro, en la provincia de Chimborazo?
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CAPITULO 111

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

3.1. Resultados

3.1.1. Tabulacidn e interpretacion de los Resultados de la Encuesta

Genero

Tabla 1-3: Genero

Variable Numero Porcentaje
Masculino 186 48,4%
Femenino 198 51,6%
Total 384 100%
Fuente: Investigacion de mercados.
Realizado por: Plasencia, J. 2021.
Genero
B Masculino
B Femenino

Gréfico 1-3: Genero
Realizado por: Plasencia, J. 2021.

Interpretacion:

Del total de las 384 encuestas realizadas se muestra que el 51.5% son de género masculino y el
restante con un 48.4% pertenecen al género femenino, existe un ligero equilibrio en el género de
las personas encuestadas, esto es un dato muy importante para que las estrategias sean dirigidas

para ambos géneros.
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Edad

Tabla 2-3: Edad

Variable NUmero Porcentaje
15 - 25 afios 141 36,7
26 - 35 afios 104 27,1
36 - 45 afios 103 26,8
46 - 55 afos 29 7,6
+ 56 afios 7 1,8
Total 384 100%
Fuente: Investigacion de mercados.
Realizado por: Plasencia, J. 2021.
Edad

Grafico 2-3: Edad

Realizado por: Plasencia, J. 2021.

Interpretacion:

27.10%

W 15- 25 afos
W 26 - 35 afios
36 - 45 afios

M 46 - 55 anos

B mas de 56 afios

Del total de las 384 encuestas la mayor representacion recae en las personas de 15 a 25 afios con

un total de 36,72% seguido por personas de edades de 26 a 35 afios con el 27% al igual que las

personas de 36 a 45 afios que representan el 26,8% y las personas de 46 a 55 afios que representan

un 7,5% y finalmente las personas mayores de mas de 56 afios que representan el 1,8% de los

encuestados, y de esta manera podemos ver a que edades de las personas que van a ir dirigidas

las estrategias.
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Ocupacion

Tabla 3-3: Ocupacion

Variable Numero Porcentaje
Estudiante 164 42, 7%
Ama de casa 79 20,6%
Funcionario Publico 105 27,3%
Funcionario Privado 36 9,4%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados.

Realizado por: Plasencia, J. 2021.

Ocupacion

42.70%
27.30% |

= Estudiante
H Ama de casa
“ Funcionario Publico

H Funcionario Privado

Gréfico 3-3: Ocupacion

Realizado por: Plasencia, J. 2021.

Interpretacion:

De acuerdo con los datos obtenidos, un 42,7 % de los encuestados son estudiantes mientras que
el 27,3% ejercen actividades en el sector publico y un 20,6% son amas de casa y finalmente con
un 9,40% son funcionarios privados, con esta informacion obtenida podemos determinar que la

mayor parte de la poblacién posee ingresos por los cuales pueden destinar a actividades turisticas.
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Ingresos

Tabla 4-3: Ingresos

Variable Numero Porcentaje
0 a 400 247 64,3%
401 a 800 109 28,4%
801 a 1200 25 6,5%
+de 1200 3 0,8%
Total 384 100%

Fuente: Investigacioén de mercados.
Realizado por: Plasencia, J. 2021.

Ingresos

0,
28.40% 02400

= 401 a 800
= 801 a 1200
H mas de 1200

Gréfico 4-3: Ingresos
Realizado por: Plasencia, J. 2021.

Interpretacion:

Las personas encuestas en su mayoria mencionan que el 64,50% sus ingresos son de 0 a 400
dolares siendo esto el salario minimo, seguido por un 28,40% que sus salarios son de 401 a 800
seguido por un 0,7% tienen un salario de 801 a1200, finalmente con un 1% sus salarios son
mayores de 1.200 lo cual nos da a conocer que tienen un poder adquisitivo destinado para realizar

viajes.
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1. ¢Con que frecuencia sale de vacaciones?

Tabla 5-3: Sale de vacaciones

Variable Numero Porcentaje
1 vez a la semana 8 2,1%
Quincenalmente 9 2,3%
1vez al mes 33 8,6%
1vez al afo 60 15,6%
Por temporada 274 71,4%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados.

Realizado por: Plasencia, J. 2021.

¢ Con que frecuencia sale de vacaciones ?

m 1 vez a la semana
® Quincenalmente

15.60%

=1 vez al mes
71.40% m 1 vez al afio
= Por Temporada

Grafico 5-3: Sale de vacaciones
Realizado por: Plasencia, J. 2021.

Interpretacion:

El 71% de las personas encuestadas evidentemente nos dicen que su frecuencia de viaje es por
temporada siendo asi el grupo mas representativo, y el 15.6% manifiestan que salen 1 vez al afio,
el 8,6% salen 1 vez al mes, por otro lado, un 2,3% salen de vacaciones quincenalmente, para
finalizar un 2,1% salen de vacaciones 1 vez a la semana, mediante esto se pudo reflejar que la

mayoria de las personas salen de vacaciones solo en fechas festivas.
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2. ¢ En qué temporada del afio sale con mayor frecuencia de vacaciones?

Tabla 6-3: Mayor frecuencia de vacaciones

Variable Numero Porcentaje
Vacaciones de trabajo 43 11,2%
Vacaciones de colegio 36 9,4%
Fechas festivas 69 18%
Feriados 236 61,5%

Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados

Realizado por: Plasencia, J. 2021.

¢En que temporada del afio sale con mayor
frecuenciade vacaciones?

11.20%
9.40%

H Vacaciones de trabajo

H Vacaciones de colegio
Fechas festivas

61.50%

m Feriados

Grafico 6-3: Mayor frecuencia de vacaciones
Realizado por: Plasencia, J. 2021.

Interpretacion:

En cuanto a la temporada del afio que las personas salen con mayor frecuencia de vacaciones, esta
informacidn nos da a conocer que las personas que viajan en feriados son el 61,5% y las personas
gue viajan por fechas festivas son el 18% de igual manera las personas que viajan por vacaciones
de trabajo son el 11,2% finalmente con el 9,4% salen de vacaciones de colegio del total de las
personas encuestadas. Esto nos da a conocer que las fechas en las que mayor movilidad existe de
las personas, y esto nos refleja que las personas salen de vacaciones con mayor frecuencia son en

los feriados y fechas festivas.
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3. ¢En companiia de quien sale de vacaciones?

Tabla 7-3: Compafiia para salir de vacaciones

Variable Numero Porcentaje
Solo 19 4,9%
Familia 258 67,2%
Amigos 107 27,9%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados.
Realizado por: Plasencia, J. 2021.

¢ En compaiiia de quien sale de vacaciones?
= Solo

= Familia

Amigos

67.20%

Grafico 7-3: Compafiia para salir de vacaciones
Realizado por: Plasencia, J. 2021.

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos en su mayoria mencionan que las personas con quien realizan un
paseo son con sus familias esto representa el 67,1% y con un 27,90% viajan con sus amigos y por
altimo el 4,90% prefieren viajar solos del total de las personas encuestadas, esto nos da a conocer

que es una poblacion altamente familiar.
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4. ¢ Qué tipo de actividades le gusta realizar cuando sale de vacaciones?

Tabla 8-3: Actividades que realiza

Variable Numero Porcentaje
Actividades extremas 62 16,1%
Paseos culturales 58 15,1%
Fiestas tradicionales 123 32%
Visita a cascadas 136 35,4%
Otros 5 1,3%

Total 384 100%

Fuente: Investigacién de mercados.
Realizado por: Plasencia, J. 2021.

¢ Qué tipo de actividad le gusta realizar cuado
sale de vacaciones ?

Grafico 8-3: Actividades que realiza

Realizado por: Plasencia, J. 2021.

Interpretacion:

= Actividades extremas

B Paseos culturales

Fiestas tradicionales

= Visita a casacadas

m Otros

Del total de las personas encuestadas el tipo de actividades que le gusta realizar son las visitas a

cascadas, siendo esta un 35,4% del total, seguido por el tipo de actividad de fiestas tradicionales

que posee un 32% vy el 16% de las personas encuestadas les gusta realizar actividades extremas

por otro lado el 15,1% las actividades que les gusta realizar son paseos culturales, finalmente

1.3% realizan otras actividades. Esto nos da a conocer que la mayoria de las personas les gusta

realizar actividades tranquilas el cual los turistas dan a conocer que les gusta conocer un lugar

nuevo y tener una tranquilidad.
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5. ¢ Cual es el motivo por el cual sale de vacaciones?

Tabla 9-3: Motivo por el cual sale de vacaciones

Variable Numero Porcentaje

Descanso 178 46,3 %
Placer 201 52,3 %

Negocios 5 1,3%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Realizado por: Plasencia, J. 2021.

¢ Cual es el motivo por el cual sale de
vacaciones?

= Descanso
m Placer

Negocios

Gréfico 9-3: Motivo por el cual sale de vacaciones
Realizado por: Plasencia, J. 2021.

Interpretacion:

Segun los datos obtenidos el motivo por el cual salen de vacaciones con 52,3% lo realizan por
placer y un 46,3% lo realizan por descanso y el 1,3% salen por motivos de negocio, esto nos da a
conocer que el motivo de las personas salir de vacaciones es por placer al igual que descanso

buscando tranquilidad y relajacion.
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6. ¢ Cudl es el gasto promedio al dia cuando sale de vacaciones?

Tabla 10-3: Gasto promedio al dia

Variable Numero Porcentaje

10 dolares 3 0,8 %
15 dolares 48 12,5%
20 dolares 18 47 %
25 dolares 33 8,6 %
30 ddlares 139 36,2 %
Mas de 3o dolares 143 372 %

Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Realizado por: Plasencia, J. 2021.

¢, Cuél es el gasto promedio al dia cuando sale
de vacaciones?

=10 dolares

m 15 dolares
20 dolares

m 25 dolares

=30 dolares

mas de 30 dolares

Grafico 10-3: Gasto promedio al dia
Realizado por: Plasencia, J. 2021.

Interpretacion:

Con los datos obtenidos al preguntar a las personas sobre cual es gasto en un dia de vacaciones el
37,2% personas mencionaron que gastan mas de 30 ddlares siendo este un grupo muy
representativo y con un 36.2% de las personas encuestadas gastan 30 dolares, de igual manera el
12,5% gastan 15 dolares, por otro lado con el 8,6% mencionaron que su gasto promedio es de 25
dolares, mientras que un 4,7% sus gastos son de 20 ddlares, y finalmente con un 0,8% mencionan
que sus gastos son de 10 ddlares, lo que nos da a conocer que la mayoria de persona tienen un

nivel alto de poder adquisitivo por parte de las personas al salir de vacaciones.
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7. ¢ Cudles son los servicios que utiliza durante sus vacaciones?

Tabla 11-3: Servicio que utiliza durante sus vacaciones

Variable Numero Porcentaje
Hospedaje 64 16,7%
Transporte 46 12%
Alimentacion 244 63,5%
Informacion 30 7,8%

Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados
Realizado por: Plasencia, J. 2021.

¢ Cuales son los servicios que utiliza durante
sus vacaciones?

= Hospedaje

= Transporte

63.50%

Alimentacid

= Informacion

Gréfico 11-3: Servicio que utiliza cuando sale de vacaciones
Realizado por: Plasencia, J. 2021.

Interpretacion:

Mediante los datos obtenidos se pude observar que el 63,5% el servicio que mas utiliza una
persona al salir de vacaciones es la alimentacion dando asi a conocer que la alimentacion es lo
mas primordial para una persona y seguido por el hospedaje con un 11,9% de la misma manera
el transporte es un factor muy relevante para las personas al igual que la informacion para visitar

un lugar turistico, aqui debemos tomar en cuenta todos estos factores para un lugar turistico.

32



8. ¢ Cudl es el factor més relevante para visitar un atractivo turistico?

Tabla 12-3: Factor mas relevante

Variable Numero Porcentaje
Accesibilidad 116 30,2%
Distancia larga 21 5.5%
Distancia corta 17 4.4%
Concurrencia de personas 29 7,6%
Soledad, tranquilidad 61 15,9%
Seguridad 108 28,1%
Precio 32 8,3%

Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados.
Realizado por: Plasencia, J. 2021.

¢,Cual es el factor mas relevante para visitar
un atactivo turistico?

28.10%

L 5 1
15.90% 7.60% 340

Gréfico 12-3: Factor mas relevante
Realizado por: Plasencia, J. 2021.

Interpretacion:

= Accesibiidad
= Distancia larga
Distancia corta
B Concurrencia de personas
= Soledad, tranquilidad
Seguridad
m Precio

Mediante los datos obtenidos el factor mas relevante con un 30,2% es la accesibilidad a los lugares

turisticos, seguido por el 28,1% que es la seguridad por otro lado con 15,9% lo que buscan los

turistas son soledad y tranquilidad, de igual manera con el 8,3% se fijan en los precios, el 7,6%

el factor relevante es la concurrencia de personas, el 5,5% distancia larga, y finalmente el 4,4%

el factor més relevante es la distancia corta, y debemos tomar en cuenta todos estos factores para

los atractivos turisticos de la parroquia San Isidro generando buenas estrategias.
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9. ¢Por qué medios comunicacién consigue informacion para salir de vacaciones?

Tabla 13-3: Consigue informacién

Variable Numero Porcentaje
Redes sociales 293 76,3%
Tv 35 9,1%
Radio 37 9,6%
Revista 13 3,4%
Prensa 6 1,6%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados

Realizado por: Plasencia, J. 2021.

¢Por qué medio de comunicacion consigue
informacion para Sali de vacaciones?

H Redes sociales
ETv

Radio
B Revista

76.30%
= Prensa

Grafico 13-3: Consigue informacion
Realizado por: Plasencia, J. 2021.

Interpretacion:

Mediante los datos obtenidos se puede apreciar que la mayoria de las personas con un 76,3%
consiguen informacion sobre los lugares turisticos a través de las redes sociales y el 9,6%
consiguen informacion por la radio, también el 9,10% reciben informacién por la tv, de igual
manera el 3,4% por medio de revista y tan solo el 1,6% por la prensa. Y con este dato nos damos

cuenta de que una de las estrategias en las que deberiamos enfocarnos seria el marketing digital.
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10. ¢ Cudl es la parroquia que usted prefiere visitar en la provincia de Chimborazo?

Tabla 14-3: Parroquia que prefiere visitar

Variable Numero Porcentaje
Parroquia San Juan 80 20,8%
Parroquia Calpi 60 17,7%
Parroquia Cubijéis 2 0,5%
Parroquia Licto 66 17,2%
Parroquia Cacha 47 12,2%
Parroquia Quimiag 4 1,0%
Parroquia San Isidro 55 14,3%
Parroquia Lican 19 4,9%
Parroquia Pungala 1 0,3%
Parroquia Punin 42 10,9%

Total 384 100%

Fuente: Investigacién de mercados.
Realizado por: Plasencia, J. 2021.

¢ Cual es la parroquia que usted prefiere visitar en la
provincia de Chimborazo?

m Parroquia San Juan

m Parroquia Calpi
Parroquia Cubijés

m Parroquia Licto

m Parroquia Cacha

17.70% Parroquia Quimiag

m Parroquia San Isidro

m Parroquia Lican

; m Parroquia Pungala
0-506 m Parrogui Punin

20.80%

Gréfico 14-3: Parroquia que prefiere visitar
Realizado por: Plasencia, J. 2021.

Interpretacion:

Al preguntarle a las personas cual es la parroquia que prefiere visitar en la provincia de
Chimborazo el 20,8% de las personas encuestadas mencionaron que visitarian la parroquia de San
Juan, seguida con un 17,7% la parroquia Calpi, al igual que la parroquia Licto con un 17,20% y

con un 14,3% la parroquia de San Isidro y también con un 12,2% la parroquia de Cacha al igual
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con un 10,9% la parroquia de Punin, también con un 4,9% la parroquia de Lican y por ultimo con
el 1% la parroquia de Quimiag, por la tanto tomaremos en cuenta a estas parroquias para generar

nuestras estrategias.

11. ¢ Conoce los sitios turisticos de la parroquia San Isidro?

Tabla 15-3: Conoce los sitios turisticos

Variable Numero Porcentaje

Si 16 4.2%

No 368 95,8%

Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados.

Realizado por: Plasencia, J. 2021.

¢ Conoce los sitios turisticos de la
parroquia San Isidro?

=Si ®=No

Grafico 15-3: Conoce los sitios turisticos
Realizado por: Plasencia, J. 2021.

Interpretacion:
Del total de las personas encuestadas el 95,8% no conocen los atractivos turisticos de la parroquia
San Isidro y solo el 4% de las personas no conocen los atractivos, dando a conocer que las

personas que no tienen informacidn sobre estos atractivos turisticos.
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12. ¢ Estaria dispuesto a conocer los atractivos turisticos de la parroquia San Isidro?

Tabla 16-3: Visitaria los atractivos turisticos

Variable Numero Porcentaje
Si 380 99%
No 4 1
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados.
Realizado por: Plasencia, J. 2021.

¢ Estaria dispuesto a cocnocer los atractivos
turisticos de la parroquia San Isidro?

mSi

mNo

Grafico 16-3: Visitaria los atractivos turisticos
Realizado por: Plasencia, J. 2021.

Interpretacion:
Mediante los datos obtenidos un 98,9% de las personas encuestadas estan dispuesto a conocer y

visitar los atractivos turisticos de la parroquia San Isidro y solo un 1% menciono lo contrario.

Reflejando que existe un gran nivel de aceptacion los atractivos turisticos de que tiene la parroquia

San Isidro.
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3.1.1.1. Hallazgos

+ En cuanto a los datos obtenidos el 51,6% de las personas encuestadas son de género femenino
y el 48,4% son de género femenino las estrategias van a ir dirigidas especificamente a las
personas de ambos géneros ya que tienen un nivel muy aceptable y van a la par.

+ EIl 36,7% de las personas estan en un rango de edad de 15 a 25 afios y las edades alas que van
a ir dirigidas las estrategias son a todas las edades ya que tienen un alto nivel de aceptacion.

+ La mayor parte de los encuestados con un 42,7% manifiestan que son estudiantes, y con un
27,3% son funcionarios publicos al igual que las amas de casa esto siendo datos muy
importantes para dirigir estrategias a este segmento.

+ EIl 64,3% de personas encuestadas manifiestan que su salario mensual es menor o igual a un
salario basico, el cual nos da conocer que si poseen un poder adquisitivo para realizar
actividades turisticas.

+ El 71,4% de las personas encuestadas dan a conocer que salen de vacaciones por temporada,
con esto podemos constatar que las personas salen con mayor frecuencia en feriados con un
61,5% y fechas festivas con un 18%.

+ El 67,2% de personas encuestadas mencionaron que salen con sus familias, lo cual nos
muestran que realizan paseos familiares con mayor frecuencia.

+ Un 35,4% de personas encuestadas nos mencionan que el tipo de actividades que realizan son
las visitas a cascadas lo cual nos refleja que desean conocer lugares nuevos y obtener
tranquilidad y placer, lo cual impulsa a generar estrategias a estas actividades.

+ Las personas encuestadas manifestaron que en un dia de vacaciones suelen gastar mas de 30
dolares con un 37,2% siendo un promedio representativo de personas con alto poder
adquisitivo al momento de salir de vacaciones.

+ Segun los encuestados con un 63,5% dieron a conocer que el factor mas importante al salir
de vacaciones es la alimentacion yendo de la mano el hospedaje y el transporte, ya que estos
son los factores mas importantes que deben tener un lugar turistico.

+ Mediante los datos obtenidos con un 30,2% el factor mas importante para las personas es la
accesibilidad a los lugares turisticos, seguido por la seguridad de los atractivos y a la soledad
y tranquilidad que buscan los turistas.

+ EIl 76,3% de las personas manifestaron que les gustaria obtener informacion por medio de
redes sociales ya que la mayoria de las personas hoy en dia utilizan la tecnologia para poder
comunicarse.

+ EI20,8% de las personas encuestadas en su mayoria prefieren visitar la parroquia de San Juan
es por ello por lo que se debe implementar estrategias que ayuden a redirigir a las personas a

conocer los atractivos turisticos que ofrece la parroquia San Isidro.
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+ El desconocimiento que poseen de los atractivos turisticos de la parroquia San Isidro es muy
alto con un 95,8% ya que las personas encuestadas tienen un desconocimiento total de estos
atractivos.

+ Segln las encuestas realizadas al publico objetivo con un 99% manifestaron que estan

dispuestos a conocer los atractivos que ofrece la parroquia.

3.1.2. Comprobacion de la Idea a defender

Para comprobar el grado de aceptacion se ha palteado una idea a defender, en el presente trabajo
de investigacién el cual es el siguiente: EI Desarrollo de la gestion de branding potenciara los
atractivos turisticos de la parroquia San Isidro, en la provincia de Chimborazo.

A través de la pregunta #11 realizada en la encuesta nos ayudd a verificar que los atractivos
turisticos de la parroquia San Isidro no estan posicionados, es por ello que el desarrollo de la
gestion de branding ayudara positivamente a la parroquia a potenciar sus atractivos turisticos ya
gue al no contar con una identidad ha limitado el desarrollo de los atractivos, por tal motivo la
parroquia requiere de una manera muy urgente un desarrollo de la gestion de branding por el cual

genere unaidentidad de sus principales atractivos y esto logre un posicionamiento de los mismos.
3.2. Entrevista al técnico de la parroquia

1. Cuél es la situacion actual del turismo en la parroquia San Isidro.

Es una actividad que esta iniciando, al momento solamente se encuentra dando sus servicios la
cascada del rio Patul en Liguinde, gracias a la iniciativa de los moradores de la comunidad de
Liguinde y autoridades del GAD parroquial. También existen ya dos operadoras que ofertan
paquetes turisticos que incluyen transporte, alimentacion y hospedaje.

2. Que necesita la parroquia para potenciar el turismo.

Avrticular acciones interinstitucionales como el Consejo Provincial, Municipio, Conagopare,
UNACH, ESPOCH Yy otras instituciones, para consolidar un proyecto sustentable, ademés hace

falta difusion, sefialética, definir rutas. Hace falta también capacitar y organizar a los pobladores

de la comunidad en atencion, servicio y oferta de productos.
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3. Existen vias de acceso hacia los lugares turisticos de la Parroquia San Isidro.

Si, hay la via San Andrés — La Josefina, la via San Isidro Liguinde y la tercera entrada es por
Guano — Tutupala, incluso para quienes vienen de Ambato u otras provincias pueden hacerlo por
la via Las Minas — Cochapamba.

4. La parroquia San Isidro cuenta con los servicios basicos para atender a los turistas.

Al momento si, hay ofertas para hospedaje, alimentacion, recorrido. EI déficit es contar con

baterias sanitarias moviles, recolectores de basura y servicio eléctrico en los lugares turisticos.

5. La comunidad esti dispuesta a colaborar con los dirigentes de la parroquia y los

programas de desarrollo turistico y comunitario.

Si, de hecho, la directiva participa activamente en la atencion al publico durante los fines de

semana en que la afluencia de turistas es mayor

6. Cudles son las costumbres y tradiciones de la parroquia San Isidro.

e ENERQO: las fiestas de parroquializacidn.

e Fiestas de Carnaval: Juegos tradicionales como las bolas, el pregén de carnaval y el entierro

de carnaval.
e Semana Santa: el viacrucis con el recorrido de toda la parroquia, se brinda la fanesca popular.

o Fiestas Patronales de mayo: se realizan corridas de toros de pueblo, pamplonada por las calles,
coches de madera, juego de los cocos.

¢ Noviembre: los finados con la feria y misa en el cementerio, juegos de los cocos.

o Diciembre: las actividades de Navidad y Fin de afio, incluye pases del nifio, los bufiuelos, la
novenay las comidas tipicas.

e Como leyendas se tiene a la Guayama en la cumbre del cerro Igualata, en donde se puede
hallar la puerta dorada de la prosperidad.

7. Enumere los principales atractivos turisticos de la zona.

e Cascadas del rio Patulu en Liguinde.
e Cascadas de la Josefina en el rio Huaico.

e Cerrode la Guayama, Limites con Tungurahua.
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e Paramos de San Isidro.

e Mirador de la Comunidad Igualata.

e Iglesia Catdlica del centro parroquial.

e Las Casas Antiguas Construidas en piedra del barrio central.

e Lacueva del Inca.

8. Cuélesson los puntos fuertes de la parroquia San Isidro.

Turismo, agricultura, ganaderia y la Gastronomia

9. Cuélesson los colores que identifiquen a la parroquia.

Verde, amarillo, blanco y café

10. Cuales son los principios y valores del Gad Parroquial.

e Solidaridad: enfocada mediante el apoyo a los grupos vulnerables, promoviendo la inclusion
y la participacion social

e Inclusion

e Honestidad: realizando un manejo ético de los recursos transparentando la accion mediante
la rendicion de cuentas y la participacién democréatica de los representantes de todas las
comunidades y barrios de la parroquia.

11. La parroquia San Isidro necesita una identidad para potenciar sus atractivos turisticos.

La parroquia si necesita una identidad para de esta manera potenciar los atractivos hacia los

diferentes clientes en la provincia.

3.2.1. Resultados de la Entrevista

Al realizar la entrevista al técnico de la Parroquia San Isidro se obtuvo una informacion muy
valiosa y de gran importancia para el desarrollo de la propuesta ya que nos supo manifestar que
la parroquia tiene falencias lo cual perjudica el crecimiento del turismo ya que al momento la
parroquia encuentra dando servicios de la cascada ya que ese es el atractivo estrella la Cascada
del Rio Patulu, es por ello que necesitan articular acciones interinstitucionales, también cuentan

con una principal necesidad que es la difusion, sefialética para los atractivos turisticos y tienen un
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déficit que es el no contar con baterias sanitarias moviles, recolectores de basura y servicio

eléctrico en los lugares turisticos.

3.3. Andlisis situacional

3.3.1. Macroentorno

3.3.1.1. Andlisis externo

Dentro del analisis externo se encuentran factores que seran identificado como oportunidades y

amenazas de acuerdo con la parroquia San Isidro.

Matriz PEST
Tabla 17-3: Matriz PEST

e Laparroquia estéa bajo la directiva que esta administrada por el
gobierno parroquial y su presidente Hugo Guevara ya que su
labor estd méas enfocada en el desarrollo del turismo
comunitario.

e Consolidar un Gobierno Parroquial de relaciones que

Factor Politico promueva la gestién territorial compartida basada en la
articulacion, la cooperacion y la subsidiaridad.

e Apertura al dialogo interinstitucional que fomente Ila
articulacion.

e Disminucion del presupuesto a los GAD por parte del
gobierno.

e Es evidente que la economia del pais a raiz de la adopcion del
dolar como su moneda se ha mantenido una estabilidad en
beneficio de toda la poblacion, y ya no se cuenta con niveles
elevados de inflacion, asi como no existe la devaluacion y por

Factor Econémico . .
eso se ha podido planificar a largos plasos.

e Fomentar la competitividad y diversificacion de la oferta

productiva de La parroquia San Isidro.

) e Promover una poblacién con valores, activa y participativa
Factor Social . . L . ,
identificada con su territorio y con el bien comun.
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e Comportamiento y las costumbres de los habitantes.

e Laparroquia necesita adaptarse e incorporar la tecnologia para
Factor Tecnoldgico no perder su competitividad.

e Regulacién en el factor turistico.

Factor Legal L . o
e Operacion con guias turisticas para el sector.

Fuente: Parroquia San Isidro

Realizado por: Plasencia, J. 2021.

3.3.2. Microentorno

3.3.2.1. Andlisis interno

El andlisis interno comprende de todas las fuerzas que actlan dentro de la parroquia con
implicaciones especificas para la direccion del desempefio de esta, también permiten identificar
las fortalezas y debilidades de la parroquia.

Matriz AMOFITH
Tabla 18-3: Matriz AMOFITH
FACTORES ANALISIS/ DESCRIPCION

e La parroquia cuenta con un grupo de dirigentes de que
estan al tanto de los atractivos turisticos.

e La gestién administrativa de la parroquia San Isidro es
eficiente en el sentido de consecucién de objetivos
planteados, sin embargo, no dispone de estudios
especializados que aporten a la toma de decisiones
estratégicas que ayuden a elevar la calidad de los

Administracion Y
servicios y la imagen de los atractivos turisticos que

Gerencia
actualmente posee.

e Articulacién de acciones interinstitucionales como el
Consejo Provincial, Municipio, Conagopare, UNACH,
ESPOCH vy otras instituciones, para consolidar un
proyecto sustentable, ademés hace falta difusion,

sefalética, definir rutas.
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Marketing

Actualmente la parroquia San Isidro no dispone de un
departamento o de una persona especializada en

herramientas de marketing.

Operaciones y logistica

Esta area es la encargada de ejecutar los procesos para
potenciar los atractivos turisticos, esta también involucra

todas las funciones de logistica, mantenimiento y calidad.

Infraestructura

La parroquia cuenta con todos servicios necesarios para
atender a los turistas.

El déficit es contar con baterias sanitarias moviles,
recolectores de basura y servicio eléctrico en los lugares

turisticos.

Finanzas Y Contabilidad
(Asignacion

Presupuestaria)

La parroquia debe dar a conocer sobre su presupuesto y
asi se den a conocer las gestiones que estan cumpliendo
para la mejora de toda la parroquia.

La parroguia no cuenta con los recursos necesarios.

Recursos Humanos

La funcion administrativa es llamada administracion de
los recursos humanos incluye actividades como
capacitar, evaluar al personal del gad parroquial.

La directiva participa activamente en la atencion al
publico durante los fines de semana en la que la afluencia
de turistas es mayor.

La parroquia no cuenta con un personal especializado en
el area de marketing.

Tecnologia Investigacion

Y Desarrollo

Actualmente la parroquia no cuenta con tecnologia o
redes sociales que potencie los atractivos turisticos hacia
los clientes externos.

Fuente: Parroquia San Isidro.

Realizado por: Plasencia, J. 2021.
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3.3.3.  Andlisis estratégico situacional

3.3.3.1. Matriz F.0.D.A

Tabla 19-3: Matriz F.O.D.A

Fortalezas

Oportunidades

Variedad de cultura propia en el
lugar.

La gente de la parroquia es muy
organizada.

Existe varios atractivos turisticos.
Alto interés por la actividad
turistica.

Existe buena estructura vial.

Interés de turistas nacionales y
extranjeros en conocer las
costumbres y tradiciones.
Crecimiento del sector turistico.
Mejorar la visita de los turistas.
Fortalecimiento institucional con el
apoyo de CONAGOPARE

Buena relacién con la parroquia.

Debilidades

Amenazas

Falta de una identidad turistica.
Avances tecnologicos.

No cuenta con personal capacitado
en el &rea de marketing

Inexistente sefialética turistica

Falta de capacitacion e informacion
sobre los beneficios del turismo
comunitario a los pobladores.

La informalidad del Sector Turistico
Incremento de la competenciaen el
sector turismo.

La existencia de diferentes
fendmenos naturales que se
producen deslaves etc.

Inseguridad, inestabilidad politica.
Minima inversion pablica para
fomentar los atractivos turisticos.

Fuente: Parroquia San Isidro.

Realizado por: Plasencia, J. 2021.

Analisis:

Gracias a la elaboracion de la matriz FODA se pueden encontrar diversos factores internos y
externos que influyen en la parroquia San Isidro como son fortalezas y debilidades que se
encuentran a la par y se debera trabajar mas en las fortalezas, y la reduccion al minimo las
debilidades. También en el ambito externo, se pudo constatar que cuenta con mas oportunidades,

las cuales deberian estas deben ser aprovechadas.

45



3.3.3.2. MATRIZ MEFI
Para obtener mayor eficacia en el desarrollo del diagndstico y la formulacion de estrategias para
la parroquia San Isidro, esta matriz nos permite recopilar factores mas importantes y

determinantes dentro de cada una de las areas.

Tabla 20-3: Matriz MEFI

MEFI
FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO | VALOR | POND.
FORTALEZAS
1. Variedad de cultura propia en el lugar. 0,10 4 0,40
2. La gente de la parroquia es muy organizada. 0,08 4 0,32
3. Existe varios atractivos turisticos. 0,12 4 0,48
4. Alto interés por la actividad turistica. 0,12 4 0,48
5. Existe buena estructura vial. 0.10 4 0,40
SUBTOTAL 0,52 2,08
DEBILIDADES
1. Falta de una identidad turistica. 0,10 1 0,10
2. Avances tecnologicos. 0,10 3 0,30
3. No cuenta con personal capacitado en el area de marketing 0,09 2 0,18
4. Inexistente sefialética turistica 0,10 1 0,10
5. Falta de capacitacion e informacidn sobre los beneficios del 0,09 2 0,18
turismo comunitario a los pobladores.
SUBTOTAL 0,48 0,86
TOTAL 1 2.94

Fuente: Parroquia San Isidro.

Realizado por: Plasencia, J. 2021.

46



Andlisis: El peso ponderado total de las fortalezas que tiene es bueno para la parroquia San Isidro,

con un peso ponderado de 2,08 contra 0,86 de las debilidades.

3.3.3.3. Matriz MEFE

La Matriz de Evaluacion de Factores Externos, reconoce que la Parroquia San Isidro esta
utilizando de manera efectiva sus fuerzas y aprovechando las oportunidades eficientemente, con

el objeto de contrarrestar las posibles amenazas.

Tabla 21-3: Matriz MEFE

MEFE

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO | VALOR | POND.
Oportunidades
Interés de turistas nacionales y extranjeros en conocer las 0,10 3 0,30
costumbres y tradiciones
Crecimiento del sector turistico 0,10 3 0,30
Mejorar la visita de los turistas 0,10 4 0,40
Fortalecimiento institucional con el apoyo de CONAGOPARE 0,12 4 0,48
Buena relacién con la parroquia. 0,10 4 0,40
SUBTOTAL 0,52 1,88
Amenazas
La informalidad del Sector Turistico 0,10 3 0,30
Incremento de la competencia en el sector turismo 0,10 2 0,20
La existencia de diferentes fendmenos naturales que se producen | 0.09 3 0,27
deslaves etc.
Inseguridad, inestabilidad politica. 0,10 2 0,20
Minima inversion pablica para fomentar los atractivos turisticos. 0,09 2 0,18
SUBTOTAL 0,45 1,15

TOTAL 1 3,03

Fuente: Parroquia San Isidro.

Realizado por: Plasencia, J. 2021.

INTERPRETACION
El resultado de la matriz MEFE establece que sus oportunidades son mayores que las amenazas
el total ponderado de las oportunidades es de 1,88, lo que representa que la parroguia de San

Isidro aprovecha las oportunidades y minimiza las amenazas ya que el valor es de 1,15.
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3.3.3.4. Resultados de las Matrices MEFE y MEFI

MEFI= 2,94
MEFE= 3,03

MATRIZ MEFI=2,94

Figura 1-3: Resultado Matrices MEFE Y MEFI
Fuente: Matriz MEFE Y MEFI.

Realizado por: Plasencia, J. 2021.

Tabla 22-3: Matriz MIE

Region Celda Prescripcion Estrategia
1 LIV Crecer y construir Intensivas
2 ", v, Vi Retener y mantener Penetracion del mercado
Desarrollo de productos
3 VI, VI, IX Cosechar o desinvertir Defensivas

Fuente: Matriz MEFE Y MEFI.

Realizado por: Plasencia, J. 2021.
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3.3.3.5. Matriz estratégica

Tabla 23-3: Matriz estratégica

Factores internos

Fortalezas

Debilidades

Factores externos

Variedad de cultura propiaen el lugar.
La gente de la parroquia es muy organizada.
Existe varios atractivos turisticos.

Alto interés por la actividad turistica.

o~ w D e

Existe buena estructura vial.

1. Falta de unaidentidad turistica.

2. Falta de informacién sobre los avances
tecnoldgicos.

3. No cuenta con personal capacitado en el area de
marketing

4. Inexistente sefialética turistica
Falta de capacitacion e informacion sobre los
beneficios del turismo comunitario a los

pobladores.

Oportunidades

Estrategia FO

Estrategia DO

1. Interés de turistas nacionales y
extranjeros en conocer las
costumbres y tradiciones.

2. Crecimiento del sector turistico.
Mejorar la visita de los turistas.

4. Fortalecimiento institucional con
el apoyo de CONAGOPARE

» Generar un plan de comunicacién que permita
dar a conocer los atractivos turisticos en un
mercado de la ciudad de Riobamba. (F1, F3, con
03, 04, 05)

» Promocionar los atractivos turisticos por internet
(F1, F3, 04)

» Aprovechar las alianzas estrategias (F4, O5)

Motivar a través de Conogopare para invertir en
actividades del sector turistico. (D1, D2, D3, con O4)

Generar sefializacion para que de esta manera los
turistas puedan identificar los atractivos turisticos en la
parroquia San Isidro (D1, D3, D4 con 02, O4)

50




5. Buena relacion con la parroquia. » Motivar el trabajo en equipo para promocionar a la
entidad. (D5 con 05)

Amenazas Estrategia FA Estrategia DA

» Aprovechar la variedad de los lugares turisticos

1. La informalidad ilimitada de Ia y la cultura propia de la parroquia San Isidro (F1,
imagen turistica del Sector. F2, con A5, A4) » Crear un manual de marca para generar identidad de
2. Incremento de la competencia en el los lugares turisticos de la parroquia San Isidro (D1,
sector turismo. » Crear un buen ambiente en la parroquia San D3, A1.A5)
3. La existencia de diferentes Isidro e incentivar a participar dentro de las
fendmenos naturales que se producen actividades turisticas. (F2, F4, F5 con A2, A3) » Capacitacion mensualmente al GAD parroquial sobre
deslaves etc. los lugares turisticos tanto en la atencion al cliente y
4. Inseguridad, inestabilidad politica. > Disefar publicidad de los atractivos turisticos y del avance tecnoldgico, (con D1, D2, D3, D5 con Al,
5. Minima inversion publica para de esa manera colocarlos en lugares de mas A2, A3, Ad)
fomentar los atractivos turisticos. afluencia de personas. (F3, F4, con Al)

Fuente: Matriz F.O.D.A.
Realizado por: Plasencia, J. 2021.

51



3.4.Propuesta
3.4.1. Planestratégico

Estrategia N° 1

Tabla 24-3: Ferias turisticas

FERIAS TURISTICAS

Objetivo Presentar los atractivos turisticos de la
parroquia San Isidro y atraer a los clientes
potenciales.

Descripcién Son eventos publicos en donde se dan a
conocer los productos o servicios.

Tactica Participar en ferias turisticas nacionales con
mayor afluencia de personas.

Alcance Provincia de Chimborazo

Periodicidad Semestral

Responsable

GAD PARROQUIAL SAN ISIDRO

Costo

120%

Anexo

C

Fuente: Matiz estratégica

Realizado por: Plasencia, J. 2021.
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Estrategia N° 2

Tabla 25-3: Redes Sociales

REDES SOCIALES

Objetivo

Control y mantenimiento de redes sociales y

atraer a los clientes potenciales.

Descripcion

El marketing digital hoy en dias es un medio
muy importante ya que esté en todo lado para
promocionar los productos o servicios que se
quieren potenciar. Es por ello por lo que el
marketing digital es muy complicado para las
empresas pequefias ya que ellos quieren
conocer su efectividad y asi asegurar un
retorno de la inversion.

Tactica

¢ Redisefio de la pagina de Facebook
«» Publicacion en redes sociales

¢ Crear expectativa

Alcance

Provincia de Chimborazo

Periodicidad

Semanalmente

Responsable

GAD PARROQUIAL SAN ISIDRO

Costo

250%

Anexo

D

Fuente: Matiz estratégica.

Realizado por: Plasencia, J. 2021.




Estrategia N° 3

Tabla 26-3: Alianzas

ALIANZAS
Objetivo Son acuerdos entre dos 0 méas partes que estén
interesadas y que tienen objetivos con los
servicios turisticos.
Descripcion Generar un incremento de visitantes en la
parroquia San Isidro.
Téactica «+ Establecer convenios con entidades
del cantén Guano.
<+ Articular acciones interinstitucionales
como el Consejo  Provincial,
Municipio, Conagopare, UNACH,
ESPOCH vy otras instituciones.
Alcance Provincia de Chimborazo
Periodicidad Anualmente

Responsable

GAD PARROQUIAL SAN ISIDRO

Costo

0%

Anexo

Fuente: Matiz estratégica.

Realizado por: Plasencia, J. 2021.
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Estrategia N° 4

Tabla 27-3: Manual de marca

MANUAL DE MARCA
Objetivo Potenciar la imagen turistica de la parroguia
San Isidro.
Descripcion El manual de marca es un documento en que
se disefian muestras de imagen de un producto
0 servicio, compafiia o institucion.
Théctica + Disefio de un manual de marca.
% Logotipo.
% Colores y tipografia.
¢ Restricciones y Aplicaciones.
Alcance Provincia de Chimborazo
Periodicidad Anual

Responsable

GAD PARROQUIAL SAN ISIDRO

Costo

120$

Anexo

F

Fuente: Matiz estratégica.

Realizado por: Plasencia, J. 2021.
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Estrategia N° 5

Tabla 28-3: Sefializacion

SENALIZACION

Objetivo Potenciar la imagen turistica de la parroquia
San Isidro.

Descripcion Mediante esta aplicacion se permitiré tener un
una sefializacion o la ubicacion de los lugares
turisticos.

Théctica % Implementacion de sefialética en los

atractivos turisticos.
¢ Sefalizacion bafos.
¢ Sefalizacion de advertencia.
¢ Sefalizacion de informacion.

Alcance Provincia de Chimborazo

Periodicidad Anual

Responsable

GAD PARROQUIAL SAN ISIDRO

Costo

500$

Anexo

G

Fuente: Gad Parroquial San Isidro.
Realizado por: Plasencia, J. 2021.
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Estrategia N° 6 Capacitacion

Tabla 29-3: Capacitacion

CAPACITACION EN ATENCION Y SERVICIO AL CLIENTE

Objetivo Generar conciencia sobre la importancia del
cliente externo, valorando el compromiso sobre
una excelente atencion en el cliente.

Descripcién Estas actividades van a estar dirigidas a
miembros del GAD parroquial de San Isidro.

Téactica

«+ Capacitacion en atencion al cliente
¢ Primeros auxilios.

Alcance Provincia de Chimborazo

Periodicidad Mensualmente

Responsable

GAD PARROQUIAL SAN ISIDRO

Costo

300%

Anexo

H

Fuente: Matiz estratégica.

Realizado por: Plasencia, J. 2021.
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Estrategia N° 7

Tabla 30-3: Storytelling

STORYTELLING

Objetivo Atraer a los clientes potenciales

Descripcion El storytelling es un relato o dicho verbal que
esta relacionado con una marca de una empresa
0 en este caso que pueda estar relacionado con
la cultura o lugares turisticos de la parroquia
San Isidro.

Téctica +«¢+ Desarrollar un audio en donde se hable
historia de la parroguia los atractivos
turisticos y lo mas relevante de la zona.

+« La informacion se obtuvo por parte del
técnico del Gobierno parroquial.

Alcance Provincia de Chimborazo

Periodicidad Anual

Responsable

GAD PARROQUIAL SAN ISIDRO

Costo

20%

Anexo

Fuente: Matiz estratégica.

Realizado por: Plasencia, J. 2021.
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Estrategia N° 8

Tabla 31-3: Valla publicitaria

VALLA PUBLICITARIA

Objetivo Posicionar los atractivos turisticos de la
parroquia San Isidro.

Descripcion Es un medio publicitario el cual ayuda a captar,
e informar a los clientes potenciales con la
finalidad de captar su atencion.

Téctica Vallas publicitarias
Difundir contenido de la marca
Informacion de los atractivos turisticos

Alcance Provincia de Chimborazo

Periodicidad Semestral

Responsable

GAD PARROQUIAL SAN ISIDRO

Costo

120%

Anexo

Fuente: Matiz estratégica.
Realizado por: Plasencia, J. 2021.
3.4.2. Presupuesto

Tabla 32-3: Presupuesto

Estrategia Requerimiento

Costo Unitario Costo Total

Ferias turisticas
Participar en ferias
turisticas nacionales
con mayor afluencia
de personas.

120% 120%
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Redes sociales

Redisefio de la pag de
Facebook

Publicacion en redes
sociales

Crear expectativa

250%

250%

Alianzas

Establecer convenios
con entidades  del
cantén Guano.

Articular acciones
interinstitucionales

como el Consejo
Provincial, Municipio,
Conagopare, UNACH,
ESPOCH y otras
instituciones.

0%

0%

Manual de marca

Disefio de un manual de
marca.

Logotipo.
Colores y tipografia.

Restricciones y
Aplicaciones.

120$

120%

Sefializacion

Implementacion de
sefialética en los
atractivos turisticos.

Sefializacién barios.

Sefializacion de
advertencia.

Sefializacion de
informacion.

500$

500$

Capacitacién y

servicio al cliente

Capacitacién en
atencion al cliente

Primeros auxilios.

Manejo  de  redes
sociales.

300%

300%

Storytelling

Desarrollar un audio en
donde se hable historia
de la parroquia y los
mas relevante de la
Zona.

La informacion se
obtuvo por parte del

20$

403%
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técnico del Gobierno
parroquial.

Valla publicitaria 120% 120$
Vallas publicitarias
Difundir  contenido
de la marca
Informacién de los
atractivos turisticos
TOTAL 1,450

Fuente: Presupuesto.

Elaborado por: Plasencia, J. 2021.

3.4.3. Matriz de seguimiento

Tabla 33-3: Matriz de seguimiento

Estrategia Objetivo Fecha de Fecha de Indicadores de | Responsabilidad
inicio finalizacién control o de
seguimiento
Ferias turisticas | Presentar 03-05-2021 22-12-2021 | Coste de | Gad parroquial de
los retencién de San Isidro
atractivos clientes= coste
turisticos de retencién /
de la nlmero de
parroquia clientes
San lIsidro retenidos.
y atraer a
los clientes
potenciales
Redes sociales | Control y | 12-05-2021 | 22-06-2021 Engagement: Gad parroquial de
mantenimi Me gusta + San Isidro
ento de Comentarios +
redes Compartir /
sociales y namero de fans.
atraer a los
clientes
potenciales
Alianzas Son 03-05-2021 | 22-07-2021 Expansion Gad parroquial de
acuerdos clientes: clientes San Isidro
entre dos o nuevos/
mas partes efectivos.
gue estén
interesadas
y que
tienen
objetivos
con los
servicios
turisticos.
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Manual de Potenciar 05-04-2021 | 12-04-2021 | Valor de marca: | Gad parroquial de
marca la imagen cuota de San Isidro
turistica de mercado *
la indice de
parroquia fidelidad *
San Isidro. precio relativo

Sefalizacion Potenciar 15-05-2021 | 15-06-2021 Gad parroquial de
la imagen San Isidro
turistica de
la
parroguia
San Isidro.

Capacitaciéna | Generar 10-06-2021 | 13-06-2021 | Gastos/ nUmero | Gad parroquial de
largo plazoy conciencia de trabajadores San Isidro
servicio al sobre la
cliente importanci
a del
cliente
externo,
valorando
el
compromis
0 sobre una
excelente
atencién en
el cliente.

Storytelling Atraer alos | 19-05-2021 19-06-2021 Alcancede las | Gad parroquial de
clientes publicaciones: San Isidro
potenciales ndmero de

seguidores
Valla Posicionar 19-05-2021 19-06-2021 | Coste de | Gad parroquial de
publicitaria los adquisicion: San Isidro

atrgct_ivos (Gastos de

turisticos marketing/

de la .

parroquia nuevos clientes)

San Isidro.

Fuente: Presupuesto.

Elaborado por: Plasencia, J. 2021.
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CONCLUSIONES

Dentro de la presente investigacion en el desarrollo de la gestion de branding, el fundamento
tedrico permitié conseguir informacion tanto documental y bibliogréfica de esta manera
consiguiendo bases necesarias para fundamentar, que el brandig es importante para una
organizacion ya que la creacion de una marca permitird potenciar un producto o un servicio
y asi diferenciarnos de la competencia.

Para conocer la situacion actual de la parroquia San Isidro se realiz6 un estudio situacional,
mediante la aplicacion de diferentes matrices las cuales permitieron determinar las
oportunidades y fortalezas que tiene la parroquia del mismo modo permitid recolectar
informacién necesaria del publico objetivo dandonos a conocer que la mayoria no conocen
los atractivos turisticos que poseen ya que no cuentan con una identidad que los identifique
dando asi a conocer que poseen una variedad de atractivos turisticos para ofrecer a los turistas.
En el desarrollo de la gestion de branding permitird generar una identidad y dar a conocer los
diferentes atractivos turisticos que posee la parroquia San Isidro, y de esta manera se plante6
estrategias que contribuyan al crecimiento del turismo en el sector y de esta manera lograr el

posicionamiento en el mercado.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que para futuras investigaciones se indague de manera minuciosa para obtener
informacién que sea necesaria con respecto al tema investigado y de esta manera evitar
confusiones futuras.

Se recomienda analizar los puntos internos y externos de la parroguia y de esta manera
identificar cuéles son sus puntos débiles para de esta manera seguir mejorando.

El uso correcto de la gestion de branding permite que la marca SAN ISIDRO Destino Magico
genere un reconocimiento a nivel nacional y de esta manera diferenciar de la competencia y
asi captar el interés del publico objetivo por visitar los atractivos turisticos de la parroquia.
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GLOSARIO

Branding: El «branding» es el proceso que permite construir una marca y fijarla en la mente del
consumidor, influyendo en sus emociones, estableciendo vinculos entre este y la marca que

activen su deseo por adquirir los productos y servicios vinculados a ella (Casanoves, 2017, pag. 22).

Comunicar: La comunicacion es un proceso omnipresente, continuo, inevitable e irreversible,

gue esta conformado por eventos que se dan consecutivamente en orden y en tiempo definido
(Quijada, 2014).

Estrategia: Vision global y a largo plazo de un negocio. Conjunto organizado de acciones tacticas

encaminadas hacia los objetivos propuestos (Martin, 2020, pag. 41).

Identidad: Es el contenido, la esencia, el alma, el espiritu, la personalidad y todo aquello por lo
que se crea, se conceptualiza, se concibe y se presenta una organizacion. Significa la esencia de
la organizacion misma y el como se representa (de manera perceptual y en cualquier faceta) y el
cémo se proyecta (por cualquier medio) (Meza, 2018).
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ANEXOS
ANEXO A: ENCUESTA

Cuestionario Publico Externo

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
T FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
K ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING
MARKETING
OBJETIVO:
Determinar los habitos, gustos y preferencias de los clientes potenciales de la

provincia de Chimborazo sobre los destinos turisticos.
Instrucciones: Marque con una X la opcién con el cual usted mas identifique.

Estado Civil

Género Nivel académico Nivel de Ingresos
Femenino Soltero Basica media 400-800
Masculino Cgsado Bésica superior 801-1200

V!udo - Superior 1201-en adelante
Divorciado
Edad —
Ocupacion
15-25 .
Estudiante
26-35 Ama de Casa
36 -45 - -
46 -55 Egg::_lonarlo
Mas de 56 uDlico
Funcionario
Privado

CUESTIONARIO:
1. ¢Con que frecuencia sale de vacaciones?

1 vez a la semana

Quincenalmente

1 vez al mes

1 vez al afio

Por temporada

2. ¢Cudl es la fecha del afio que sale con mayor frecuencia de vacaciones?

Vacaciones de trabajo

Vacaciones del colegio

Fechas festivas

Feriados




3. Al realizar un viaje, ¢ Lo hace en compania de?

Solo
Familia
Amigos

4. ¢Queé tipo de actividades le gusta realizar cuando sale de vacaciones?

Paseos culturales

Fiestas tradicionales

Actividades extremas

Visita a cascadas

Otro indique...................

5. ¢Cuél es el motivo por el cual sale de vacaciones?

Descanso

Placer

Negocios

Otro indique: ............

6. ¢Cual es el gasto promedio al dia en un paseo?

10 délares

15 dolares

20 dolares

25 dolares

30 dolares

Mas de 30 dolares




7. ¢Cuales son los servicios que utiliza durante sus vacaciones?

Hospedaje
Alimentacion
Transporte
Informacion

8. ¢Cuél es el factor mas relevante para visitar un atractivo turistico?

Accesibilidad
Distancia larga
Distancia corta

Concurrencia de
personas
Precios
Soledad,
tranquilidad
Seguridad

9. ¢Por qué medios comunicacion consigue informacién para salir de vacaciones?

Redes sociales

Tv

Radio

Revista

Prensa

10. ¢Cual es la parroquia que usted prefiere visitar en la provincia de
Chimborazo?

Parroquia San Juan

Parroquia Calpi

Parroquia Cubijeéis
Parroquia Licto

Parroquia Cacha




Parroquia Quimiag

Parroquia San Isidro

Parroquia Lican

Parroquia Pungala

Parroquia Punin

11. ¢ Conoce los sitios turisticos de la parroquia San Isidro?

Si
No

12. ;Estaria dispuesto a conocer los atractivos turisticos de la parroquia San Isidro?

Si
No

GRACIAS POR SU COLABORACION



ANEXO B: ENTREVISTA

Entrevista Técnico De La Parroquia

Parroquia: San Isidro
Nombre del entrevistado Ing. Fabian Acurio
Fecha:

Lugar:

Objetivo: Determinar cual es la situacion actual de la parroquia acerca de los nuevos desarrollos turisticos
existentes en la zona.
Vamos a proceder Ing. Marco Alvarez con la primera pregunta:

1. Cual es la situacién actual del turismo en
la parroquia San Isidro.

2. Que necesita la parroquia para potenciar
el turismo.

3. Existen vias de acceso hacia los lugares
turisticos de la Parroquia San Isidro.

4. La parroquia San lIsidro cuenta con los
servicios bésicos para atender a los
turistas.

5. La comunidad esta dispuesta a colaborar
con los dirigentes de la parroquia y los
programas de desarrollo turistico y
comunitario.

6. Cuéles son las costumbres y tradiciones
de la parroquia San Isidro.

7. Enumere los principales atractivos
turisticos de la zona.

8. Cuéles son los puntos fuertes de la
parroquia San Isidro.

9. Cuales son los colores que identifiquen a
la parroquia.

10. Cuéles son los principios y valores del
Gad Parroquial.

11. La parroquia San Isidro necesita una
identidad para potenciar sus atractivos

turisticos.

GRACIAS POR SU COLABORACION



ANEXO C: FERIAS TURISTICAS

Gad Parroquial San Isidro de
Patula

Crear publicacién




ANEXO E: ALIANZAS

.

A..'..,%

#

Sat
MODELO DE CONVENIO DE COLABORACION
Gad Parroquia San lsidro de ..o mesidial aho
REUNIDOS
De una parte, el Sk ..o, (nombre y apeliidos) como......coovcviccd [cargo que
osterta) 028 .. (nombre de la institucion) con domicilio en ...

................ {poblacion, domicilio postal), con Cl ...

Y, de ofra,} (Nombwe del o I3 representants) el {Nombre de la empresa) segun Decreto, (Lugar y
fzcha) como represeriante de ésts, con domicibo social enf lugar), | en virtud de las
compatencias que le oforga el articulo { Numero) pamafo de los Estatutos.

Se recorocen mutwameriz 13 capacidad legal suficiente para obligar a sus respectivas ersidades

Y

CONSIDERAN

| Cue ambas irsfitucionas tienen objetivos comunes yio complementanos en areas de
mvestigacion y desarmollo tecrokigico, y que por fanto la colsboracion pemitita aprovechar al
maximo sus potenciaes.

Il Cue fiere nterés positivo fa uridn y la coordinaciin de las dos institucionzs a fn de
sumar esfuerzos para esisblecer caminos de aciuacion que favorezcan e incrementen el

beneficio mutuo.

Il Cue smbas institaciones han mantenido cortactos 3 traves del Dep. de
la UAB, en aveas relacionadas oon temas afines a este Departamento.

v Cue, sobre I3 base de lo aniedommente expussto, se abse un amplio especieo de
posbilidades dz colsboracion, por lo cual, se considera cporfuno suscribir wn protocole que
permita un aprovechamiento de kos recursos cplimo y una cooperacion aciiva en el dezamollo de
temas de inferds comun, par lo tanto, acwsrdan suscrbie el presente converic de colaboracion
que 32 regira por las sigueniss

032904727

B gadparroquiaisanisidro@hotmail.com

k www.sanisidrodepatulugob.ec



PRIMERA -  Finalidad de la colaboracion

£l prezente corvenio de colaboracion tiene por objetivo ermarcar y coondinar la actuacion de fla
empresallrstitucidn y de la UAB en asesorsmientos, intercambios dz mformacion y redizaciones,
en kos campos de |a ivestigacion y s fscnciogia

({Destass aqui los punfos que han motivado |5 colaboracion).

SEGUNDA.- Formalizacion

Cada orgarizacion podra propaner 2 I3 obra, mediante una comision, las actividades que crea
convenientes y que estén contempladas er el objeto del presente corverio de colaborscion

TERCERA.- Relacion de recursoe humancs y materiales

Cada wna de I3z irsfituciones aporiara recursos kumanos v materales al corvenio para que se
pueda legar a buen fin.

{En una colaboracian, aungue no haya contraprestaciones econtmicas, cads institucion sporta o
bien c=sion de materiales, o bien de investigadores, © bien de informacion).

CUARTA.-  Establecimiento da una comision mixta

Para faciitar 2l sequimierto de I3 colaboracion, 2 consftuird un3 comision mixta integrada por|
representantes de I3 uriversidad y de la empresalinstitucion. La tarea de |a comision mixta es la
de proporer los temas ciertificos y fecnoidgicos de interés comun.

QUINTA. - Equipo humano

Por parte de la UAB, la persona responzable de la presente colsboracion sera el profasor o
profesors. g2l Deparkament.. ... e yio

Por parte de la Empresallrstitucion, Ia persona responsable de I3 presente oolaboracion sera &l
SriSe. ...

SEXTA. - Efsctos aconomicos

Todss las colaboraciones que representzn implicacionss presupuestanas reguerditsn 13 firma del
corvenio especiico pedirerie, que contemplara estas cuestiones. Los convenios sspecificos
que puedan dervarse del presente seran estudiados y mformados por I3 Comision Mixta prevista
por 2l presente acusrdo.

¢ 032904727
&3 gadparroquialsanisidro@hotmail.com

k www.sanisidrodepatulu.gob.ec



SEPTIMA.-  Duracién
£ prasente comvenic de colaboracion es vigente desde el momento de su frma y tendrd una
vigencia de................ anos, prorrogables previo acwardo escrito de las partes

Y, en pracba de conformidad, ambas paras firman =l presents converio de colaborscion, en la
cudad y en 13 f=cha mencionada, por tiplicado y 3 un solo efecto.

Sr. Hugo Guevara Sr. X00000000000n0n0es
Presidente $O0XX
Gad Parroquial San Isidr 000G

032904727
24 gadparroquiaisanisidro@hotmail.com
» www.sanisidrodepatulu.gobiec

Activar Windows



ANEXO F: MANUAL DE MARCA

F S

San Isidro

Destino Magico

Manual Corporativo

MANUAL DE MARCA

Este manual de Marca es un documento de cardcter normativo que
presenta, describe y explica los signos que definen la identidad corpo-
rativa “San Isidro, Destino Mdgico".

El objeto de este manual es velar por la coherencia de la marca a lo
largo del tiempo.Este Manual debe ser consultado por todos aquellos
profesionales que tengan la responsabilidad de aplicar la imagen de
“turismo de San Isidro”.

Las piezas no definidas en este Manual se realizardn respetando los
criterios generales y el estilo marcado por éste.




2.1.2 Cromatico.

El color café estd relacionado con la tierra, este elemento de la naturale-
za tiene entre sus caracteristicas el tono café, por lo cual la presencia del
color en este elemento te aporta serenidad.

El azul es el color del cielo y del agua, y representa la tfranquilidad, la fres-
cura y la infeligencia.

El verde representa la juventud, la esperanza y la nhueva vida, pero tam-
bién representa la accién y lo ecoldgico

El naranja se asocia al entusiasmo y la accién que también asociamos a
cierta nocién de vitalidad, agresividad y sensaciones extremas.

2.1.3 lconico.

De acuerdo a la combinacion del cédigo se puede clasificar en picto-
fonogramatica porque es una marca isologo, es decir constituida por
elicono y el texto y el icono es un pictograma.

1.1 Presentacién.

Este manual redne las herramientas bdsicas para el correcto uso
y aplicacion grafica de la marca “San Isidro, Destino Mdagico" en
todas sus posibles expresiones.

Una marca es un organismo vivo, que se transforma, evoluciona y
mejora con el tiempo. Las marcas son dindmicas, no son estdaticas,
buscan comunicar los atributos Unicos de un determinado lugar y
generar conversion.

Una marca turistica, debe mantenerse y trascender en el tiempo,ya
que eso genera posicionamiento de los atributos que se quieren
comunicar tanto nacional como internacional. La marca refleja los
atributos y beneficios Unicos que serdn percibidos por los visitantes. Sin
embargo debemostomar en cuenta que hay nuevas maneras de
ver el mundo, la gente busca nuevas experiencias, lugares Unicos y
diferentes,y es por esto que debemos adaptarnos a las nuevas reali-
dades y tendencias mundiales.



1.3 Objetivo del programa de identidad visual.

- Estudiar la historia, cultura y turismo de la Parroquia San Isidro y
Atracciones turisticas del cantdn para la generacion de la marca.

-Generacion de la marca computarizado digital / vector (tipografia,
cromdtica, slogan).

-Realizar un manual de marca para explicar el uso debido de la
marca.

2.1 Significado de cédigos graficos
2.1.1 Linguistico.
Fonotipo.

San Isidro Destino Mdgico, estan basados en el nombre de la parro-
quia.

Tipografia.
Se usa la tipografia “Cacophony Loud” crea increibles iméagenes de

texto o logotipos con diferentes colores y cientos de efectos de texto.
Lo cual hace que la letra sea divertida y llame la atencién del pUblico.




2.2 Logotipo .

Tipografia Principal.
Cacophony Loud (Existente)

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmno
parstuvwxyz

0123456789
281" /2%8()

2.3 Isotipo.
Isotipo Fusién, la curvatura de las hojas se modificé la letra M de las hojas
del cacao. Mientras que el sombrero se lo uso en la parte superior de la

letra M.

Montanas

Tipografia secundaria.
AidaBook (Existente)

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmno

pqrstuvwxyz

0123456789
S 2%&()

Arquitectura de la zona

Cascada
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Abstraccion Gedmetrica.

2.4 Isologo.

Con Bran Eslogan Sin Bran Eslogan

San lsidro | San Isidro

Destino Magico
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2.5 Gama cromdatica.

Pantone = 32-16 C Pantone = P 150-15 C Pantone = P 118-6 C
C=40 C=93 C=69
M = 63 M =34 M=0
Y =99 Y =100 Y=11
K =56 K=29 K=0
R =289 R =51 R=0
G=65 G=98 G =161
B= 26 B= 53 B = 154
Pantone =P 29-12 C Pantone = P 45-15C
c=27 Cc=10
M = 46 M =82
Y=71 Y =84
K=18 K=2
R =159 R =187
G=126 G=73
B= 81 B= 52
2.6 Fondo.
Correcto.

Sanr idro

Destino Magico

Incorrecto.
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2.7 Estructura visual.

2.7.1 Factor de proporcionalidad o factor (X).

1X ' Destino Magico osx
6.5 X

2.7.2 Tamanos minimos..

Impresion Digital

Destino Magico

72 ppp



2.7.3 Area de proteccion.

1X

1X

o8

Isidro

Destino Magico

&

=

_

Aplicaciones

i
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Credencial

San_lsidro

San lsidro

andres cruz
©i0508753432
0987654321

Agenda

Sar;) Isidro

estino Magico

San 'sidro
Destino Magico




[

Valla publicitaria

idro

Destino Magico

(’ 032904727
gadparroquialsanisidro@hotmailcom
R www sansidrodepatiligodec
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ANEXO G: SENALIZACION

San Isidro

Destino Magico

CASCADA
MIRADOR

CAsAS
ANTIGUAS

.....
RN

S idro

Destino Magico

GASTRONOMIA

HOTEL

§S.HH




ANEXO H: CAPACITACION A LOS MIEMBROS DEL GAD PARROQUIA SAN ISIDRO

ATENCION AL CLIENTE

PRIMEROS
AUXLIOS




ANEXO I: STORYTELLING

o Esta estrategia se va a desarrollar mediante un audio en donde se hable historia de la
parroquia los atractivos turisticos y lo mas relevante de la zona.

e Lainformacidn se obtuvo por parte del técnico del Gobierno parroquial.

ANEXO J: VALLAS PUBLICITARIAS

S Destino Magico
(032004727

B4 gadparrog
k www sanisidrodepatulugobec

g

S """idro

Destino Magico
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