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RESUMEN

El proyecto de investigacion tuvo como finalidad promocionar los atractivos turisticos del Gad
Francisco de Orellana a través del desarrollo de un plan de branding, es asi que para el marco
metodoldgico se baso en la aplicacion de encuestas, mediante un cuestionario aplicado a los
habitantes de la provincia de Orellana, el célculo de la muestra se realizé mediante el porcentaje
de la PEA de la zona urbana de la provincia adicionalmente se aplic6 una entrevista a la Directora
de Turismo, de los resultados obtenidos se determind que el canton necesita de los esfuerzos del
branding debido a que no se promociona como un destino turistico y su marca no esta posicionada
Y no es reconocida entre los habitantes como tal, por ello ha sido necesario disefiar estrategias a
través del desarrollo de un plan de branding, una vez realizado el diagndstico a través de las
matrices MEFI y MEFE que permitieron conocer la situacion actual del canton en el sector
turistico, las amenazas que enfrenta y las oportunidades que se pueden aprovechar, la matriz del
Perfil Competitivo permitio identificar los puntos fuertes que posee frente a la competencia y los
puntos débiles que deben ser atendidos, y la matriz del FODA Ponderado que permitio el
desarrollo de estrategias enfocadas en lograr promocionar los destinos turisticos del cantén,
mejorando la percepcion acerca de la marca, activando las emociones y sensaciones de los
turistas, se recomienda aplicar las estrategias propuestas para mejorar la promocion de los

destinos, generar mayor impacto y captar turistas potenciales.

Palabras clave: <BRANDING>, <BRANDING DE DESTINOS> <TURISMO>,
<PROMOCION >, <MARCA>, <PLAN DE BRANDING>.
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ABSTRACT

This research study was aimed to promote the tourist attractions of Gad Francisco de
Orellana through the development of a branding plan so that the methodological
framework was based on the application of surveys, through a questionnaire applied to
the population of the province of Orellana, the calculation of the sample was carried out
through the percentage of the PEA in the urban area of the province and additionally, an
interview was applied to the Director of Tourism. From the results obtained, it was
determined that the canton needs branding efforts due to the fact that it is not promoted
as a tourist destination and the brand is not positioned or recognized among the
population. For this reason, it was necessary to design strategies through the development
of a branding plan, once the diagnosis was made through the MEFI and MEFE matrices
that allowed to know the current situation of the canton in relation to the tourism sector,
the threats it faces and the o opportunities that can be taken advantage of the Competitive
Profile Matrix which allowed to identify the strong aspects against the competition and
the weak elements that must be addressed, and the Weighted SWOT matrix that allowed
the development of strategies focused on promoting tourist destinations of the canton,
improving the perception about the brand, activating the emotions and sensations of
tourists, it is recommended to apply the proposed strategies to improve the promotion of

destinations, generate higher impact and attract potential tourists.

Keywords: <BRANDING>, <DESTINATION BRANDING>, <TOURISM>,
<PROMOTION>, <BRAND>, <BRANDING PLAN>.
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INTRODUCCION

El cantdon Fco de Orellana, también conocido como El Coca es la capital de la provincia de
Orellana, siendo la urbe mas poblada, esté localizada en la regidn amazonica, entre los rios Coca,
Napo y Payamino, su principal fuente de trabajo es la actividad petrolera, sin embargo, existen
otras fuentes como el turismo que estdn poco desarrolladas pudiendo ser de gran potencial para
el desarrollo del sector.

El bajo posicionamiento que tiene el canton, radica en las diferentes estrategias enfocadas de
manera erronea para lograr el posicionamiento de la marca turistica y de la promocion del canton
como un destino, por ello es indispensable que el GADMFO considere al turismo como un factor
potencial promoviendo el desarrollo del cantdn, por lo cual se considera adecuado establecer
estrategias mediante la correcta aplicacion del branding permitiendo posicionar al Coca como

destino turistico.

La realizacion del presente estudio surge para promocionar los destinos turisticos del GADMFO,
con el objetivo principal de proponer un disefio de branding de destinos que permita posicionar a

la marca turistica y al canton a través de estrategias, con el fin de elevar la promocién del mismo.

Enel CAPITULO I, contiene el marco referencial, asi como los antecedentes de la investigacion,
el desarrollo del marco tedrico que brinda la fundamentacion teérica respaldada por diferentes

autores que ayudaran al analisis del tema de la investigacion.

En el CAPITULO II, contiene el marco metodoldgico que abarca los métodos, técnicas e
instrumentos de la investigacion, asi como la poblacién y muestra que sirvié para obtener la

informacién necesaria para el desarrollo del trabajo investigativo.

Enel CAPITULO Il contiene el resultado del estudio, los cuales son analizados para comprobar
la idea a defender, mediante un analisis interno y externo a través de matrices logrando establecer
la propuesta donde se determinan las estrategias que ayudaran a la promocion del destino,
cronograma de actividades y presupuesto. Finalmente se muestra conclusiones y

recomendaciones.



CAPITULO |
1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1.  Antecedentes de investigacion

La presente investigacion tiene como antecedentes trabajos de tesis relacionados con la
problematica que se ha planteado en la investigacion, ya que los resultados a las que estas
investigaciones llegaron posibilitaran la viabilidad del presente estudio. El proyecto titulado
“ESTRATEGIA DE BRANDING TURISTICO BASADO EN EL DISENO DE
EXPERIENCIAS, PARA ELEVAR EL POSICIONAMIENTO DE LA CIUDAD DE TENA".
Desarrollado por (Enriquez, 2017) intenta definir la marca turistica de la ciudad y una estrategia de

branding que pueda establecer vinculos emocionales con los usuarios.

Su objetivo general es proponer una estrategia de branding turistico a través del disefio de
experiencias en el afio 2016. Los objetivos especificos son determinar la importancia del branding,
determinar su nivel de posicionamiento de Tena, a través de instrumentos de marketing,
estableciendo una propuesta de valor, construir el perfil del publico objetivo, construir la marca
turistica y el disefio de estrategias de experiencias (Enriquez, 2017).

Por lo tanto, se concluye que la marca turistica y las estrategias de comunicacion son
indispensables para su identidad visual, la misma que con su correcta gestién generara, que los
habitantes se empoderen de su identificador, y que con las estrategias de comunicacion se
posicione como una ciudad destino, el proceso de construccion de una marca demanda el uso de

instrumentos técnicos que existen en el contexto internacional.

La marca territorial, debe contemplar indicadores estadisticos reales, incluyendo dentro de la
muestra, todos los publicos objetivos a los cuales se dirigiran. Si es una marca destino, debe
contemplar las necesidades insatisfechas de los turistas, para la creacién de la marca territorial y
de la estrategia de branding, fue indispensable consultar de manera directa a los habitantes,
autoridades, turistas y personas encargadas de las diferentes instituciones encargadas de la
promocion turistica del cantdn, informacion que fue analizada y utilizada para generar un correcto

identificador visual que contenga los elementos que representan a Tena como una ciudad destino
(Enriquez, 2017).

Por consiguiente, en el proyecto titulado “EL BRANDING COMO MODELO PARA MEJORAR
EL POSICIONAMIENTO DE GESTION DE MARCA PARA EL SECTOR DE PRODUCCION



DE SNACKS DE TUNGURAHUA™” se basa en el estudio del branding para mejorar el

posicionamiento de marca para el sector de produccion (Alvear, 2017).

Su objetivo general es identificar estrategias de branding aplicadas por las organizaciones,
aprovechando oportunidades y el posicionamiento empresarial mejorando el nivel de ventas. Y
como objetivos especificos se establecid, determinar las estrategias del branding que utilizan las
empresas actualmente, para mejorar la fidelizacion del cliente, analizar el posicionamiento actual
y proponer estrategias de branding fundamentadas en ventajas competitivas que permita hacer de

la empresa distinta frente a la competencia (Alvear, 2017).

Para esta investigacion se utilizé técnicas e instrumentos necesarios para la recoleccion de la
informacidn, entre la técnica esta la encuesta, y como instrumento los cuestionarios, ademas de
una entrevista al gerente propietario de la empresa “Indufanny” permitiendo el logro de los
objetivos anteriormente mencionados, obteniendo como concusiones que el branding es muy
beneficiosa debido a que su eficiente uso en la creacién y promocién de una imagen o marca de
un producto o a su vez de un servicio permite afiadir un valor y por lo tanto una ventaja
competitiva con la cual la entidad pueda marcar la diferencia, la implementacién de procesos,
complementados por estrategias competitivas lograra garantizar el posicionamiento de la empresa
INDU FANNY, frente a sus competidores potenciales, apoyando a que la misma brinde un valor

agregado que le permita diferenciarse y optimizar su actividad productiva y comercial (Alvear,
2017).

Asimismo, en el proyecto titulado “BRANDING COMO ESTRATEGIA DE
POSICIONAMIENTO Y SU INFLUENCIA EN LA COMUNICACION DE MARCA — CASO:
RON SANTA TERESA” desarrollado por (Gomez, 2016). El objetivo general es analizar el branding
como estrategia de posicionamiento, como objetivos especificos se establece identificar los
elementos del branding, determinar los elementos de la comunicacion de marca, y sefialar los
elementos de la estrategia de branding, se puede concluir que efectivamente el branding es una
herramienta que permite gestionar de manera eficiente la identidad de una empresa y/o marca, de
forma tal que pueda estructurar las bases internas, y hacer uso de las variables externas, para

garantizar un buen posicionamiento en el mercado (Gomez, 2016).



1.2. Marco teorico

1.2.1. Marketing

Como definen los autores (Lamb et al., 2011) en su libro “Marketing 7, hay dos puntos de vista en
marketing. En primer lugar, es la filosofia, actitud, punto de vista o direccion de gestion
relacionada con la satisfaccion del cliente. En el segundo punto de vista, el marketing consiste en
las actividades y procesos utilizados para poner en practica esta idea.

Asi mismo, (Kotler & Armstrong, 2012, pp. 4-5) establecen que el marketing es la gestion rentable de
las relaciones con los clientes. ElI doble objetivo del marketing es atraer nuevos clientes
prometiéndoles un valor excelente, por un lado, y mantener y desarrollar a los clientes existentes

proporcionando satisfaccion por el otro.

Es por ello gue el objetivo del marketing segun establece Martinez en su libro “Marketing” es
actuar en y sobre el mercado, es decir, en un entorno dinamico, por un lado, la empresa y sus

productos, por otro, el deseo y el poder adquisitivo de los consumidores (Martinez, 2010, p. 17).

1.2.2. Origeny Evolucidn del Branding

1.2.2.1.0rigen

No se tiene el tiempo exacto de la aparicion del branding, ya que desde hace mucho tiempo
existian pruebas de que las personas sin saber que es una marca ya lo practicaban con mucha
frecuencia, ya sea comprando o vendiendo objetos pequefios hasta la compra y venta de animales,

naciendo asi la necesidad de darle nombres especificos a las actividades comerciales.

En su libro “Branding: esencia del marketing moderno™ se refieren al origen como ““la evolucién
historica de los procesos de produccidn y comercializacion de productos dio origen a las marcas,
simbolo de un sistema de mercado basado en la libre competencia, que junto con la orientacion

al consumidor constituyen la columna vertebral del marketing moderno” (Gémez, 2014).

Como establece Gurpreet, 2011 en su libro “Gestion de ventas” el hombre primitivo marcaba a
sus animales para distinguirlos de otros, desde ese momento, inconscientemente utilizaban el
branding, Con el crecimiento del comercio, cada vez mas comerciantes usaban sus propios
modelos para marcar a sus animales, de forma que no haya disputas al momento de llevarse sus

ganados y estos no solamente lo hacian con animales (Alvear, 2017, p.21).



Los autores citados anteriormente, concuerdan que el hombre en la prehistoria desconocia sobre
el branding, se las ingeniaba para distinguir sus productos (animales, frutos, semillas, etc.) del
vecino, creando asi diferenciacion, aplicando de manera empirica el branding, esto nos permite

comprender la importancia que radica en la aplicacién del branding en el mundo.

1.2.2.2. Evolucién

El autor De San Eugenio Vela, en el libro Teorias y Métodos del Branding hace hincapié en que
en la década de 1980 naci0 la necesidad de diversificar y segmentar la informacion a entregar por
un grupo de personas, enfocandose en los conceptos de gestién de marca y arquitectura de marca,

y el uso de los medios de comunicacion se hizo mas poderoso (Alvear, 2017, p. 22).

Hoy, las marcas aspiran a ser una experiencia en la vida de los consumidores. En este caso, la
marca debe contribuir a estas mayor amplitud y profundidad, dejar huella e impronta en nuevos
puntos de contacto dentro y fuera de la empresa, y crear oportunidades para crear una marca para

los clientes en varios canales de distribucion y medios de comunicacion (Alvear, 2017, p. 22).

1.2.3. Branding

La marca, desde la perspectiva del reduccionismo, se define como el acto de nombrar (nombrar)
productos, disefiar simbolos llamativos y exhibir permanentemente a los consumidores a la marca
a través de medios. En resumen, el branding o creacion de marca es un proceso integrado dirigido
a construir una marca fuerte, es decir, una marca conocida que se relaciona con factores positivos
y es deseada y comprada por una amplia gama de grupos de consumidores. Esto incluye la
definicion de la identidad o imagen que desea tener en el mercado, el disefio grafico y la
exhibicion de la marca frente a ciertas audiencias para hacerla relevante, ademas de obtener

ganancias a través de todo el proceso de compra y recomprarla (Hoyos, 2016, p.1).

Los autores Artesi y Pontoriero, en su libro Disefio Escénicos innovadores en puestas
contemporénea menciona que “el objetivo principal del branding es transmitir al publico una
actitud, crear una atmosfera en sus mentes en la que lo invita a participar no solo a través de la

compra sino con el uso de sus consumibles” (Alvear, 2017, p. 23).

Por tanto, se puede decir que el branding es la gestidn o gestion de una marca en sus dimensiones
completas y complejas. No se trata solo del disefio de los simbolos graficos que la representan,
sino de la inclusion de la marca gréfica en una estrategia de comunicacion global que compone la
marca y la establece como una experiencia compartida.
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Cada autor conceptualiza de diferente manera la definicion de branding y aunque haya diferencia
entre ellos, al final todos llegan al mismo punto donde resaltan la importancia de desarrollar
estrategias referentes a este término que ha sido utilizado hace mucho tiempo de manera

inconsciente.

1.2.4. Estrategia de Branding

Como establecen los autores una estrategia de branding debe cubrir basicamente tres etapas:

o Como primer punto debe tener como eje la concienciacion interna, los politicos y organismos
responsables deben acordar, la creacion de una marca de ciudad por consenso.

o Lasegunda etapa es evaluar el potencial de la region, a partir de la cual se puede generar una
marca.

o Por ultimo, segmentar el publico objetivo para determinar el pablico interesado al que se

dirigira la marca (Cruz et al., 2017, p. 159).
1.2.5. Ventajas y Desventajas del Branding
Cuando una empresa busca posicionarse en el mercado, suele optar por una marca para lograr este
objetivo. El concepto de marca e identidad es crear una apariencia y una sensacion reconocibles
al instante en el mercado. Una buena marca puede acrecentar el valor del producto / servicio y de

la empresa (Lynn, 2013).

1.2.5.1. Ventajas

Cubre los productos y servicios de la empresa en todo el mundo.

Ocupa mas espacio en los estantes de la mente de los consumidores y se puede comenzar

desde cero.

Es una de las herramientas de marketing mas eficaces para aumentar los clientes, las ventas

y la rentabilidad.

La empresa es responsable de lo que quiere comunicar y transmitir a los clientes (Davis, 2002).

1.2.5.2. Desventajas

e Debido a la globalizacion, el riesgo de fracaso es mayor.

e Ocupa mas espacio (si es negativo) dificulta cambiar la experiencia del cliente.

e Esuna herramienta costosa.



e La educacion de la marca para los clientes puede llevar muchos afios para ser duefios de la

marca (Davis, 2002).

1.2.6. Importancia del Branding

En el medio tan competitivo en el que el mundo se encuentra actualmente, es completamente de
suma importancia disefiar estrategias de branding bien establecidas, ya que los consumidores
estan siempre a la expectativa de la innovacidn, por ello es importante implementar una correcta

estrategia de branding, caso contrario se podria estar perjudicando el progreso de la empresa.

Del mismo modo, un branding implica evaluar todos los elementos de la marca, alinearlos con el
modelo de negocio y comunicarse correctamente interna y externamente en el mundo real y
virtual (Garrido, 2014). En muchos casos, no mucha gente sabe lo que realmente significa la palabra
branding. Cuando hablamos de marcas, estamos hablando de imagen de marca, es decir, crear la

informacion que queremos que conozcan de nuestros productos (Rafa, 2015).

Tabla 1-1: Importancia del Branding

Comprender la direccién de su desarrollo como empresa / marca y los
o objetivos que planea alcanzar, comprender su mision, vision, valores, pablico
Objetivo de la marca o o ] ] )
objetivo y los servicios que podemos brindar a los clientes potenciales, y

conocernos antes de comenzar.

) . Empezar con el proceso creativo (proceso de boceto, creacion de logo, color,
Crear una identidad ] § L
tipografia, buen nombre, composicidn, etc.).

Consolidar una experiencia para » o . .
. Crear emocion, crear fidelidad a la marca con claridad y compromiso.
el consumidor

) ) ) Convertirse en Unico y cultivar caracteristicas Unicas que permitan
Diferenciarse de la competencia ) . .
diferenciarnos de nuestros competidores.

Conseguir mayor credibilidady | Mantener siempre un contacto directo con los clientes potenciales de nuestra

prestigio marca a través de una comunicacion transparente y un ambiente de confianza.

Fuente: Alvear, 2017.
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

1.2.7. Principios Bésicos del Branding

Tabla 2-1: Principios Bésicos del Branding

A medida que el mercado se satura, la forma mas influyente de destacarse en el
Simplicidad mercado es mantenerlo simple para que todos los que buscan una experiencia

en otras culturas puedan sentirlo.

) y Cuando se trata del declive de la marca, es importante encontrar una forma de
La disrupcion .
reevaluar su comportamiento.




» o El concepto de marca debe ser original, vender el producto como algo
Expresion original . . L. .
innovador, brindar una nueva experiencia alternativa.

. Las ideas originales evocan emociones y pueden generar lealtad a la marca de
Grandes ideas .
manera inesperada y duradera.

Los simbolos van mas alld de las palabras, estos simbolos desarrollan
El simbolismo emociones y crean imagenes significativas en la memoria, manteniendo la

experiencia en el tiempo.

o Intenta conectar el producto con los turistas y darse cuenta de la respuesta
Significado .
emocional.

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

1.2.8. Plan de Branding

Los autores (Cueva & Lérraga, 2016, p. 8) un plan de branding es una herramienta que permite el acceso
directo estableciendo una conexion emocional con los consumidores a través de la comunicacion
y la publicidad. Para ayudar a construir una marca duradera, mejorar la imagen y reputacion de la
organizacion y brindar informacion adecuada sobre los productos ofrecidos, se recomienda este

modelo de plan de branding.

1.2.9. Estructura del Plan de Branding

Figura 1-1. Estructura del Plan de Branding

Fuente: Cueva & Lérraga, 2016.
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.



1.2.10. Analisis de la situacion actual

El andlisis de la situacion del mercado incluye comprobar el entorno externo e interno de la
organizacion, la imagen que proyectamos actualmente (nuestra marca personal actual). En cada
uno de ellos, de acuerdo con el contenido establecido en el marco tedrico, se designan los

componentes necesarios para realizar un estudio completo (Cueva & Lérraga, 2016, p. 9).

1.2.10.1. Ambiente externo

Segun los autores (Cueva & Larraga, 2016, p. 10) las principales fuerzas de la sociedad que afectan el
micro entorno, como la poblacion, la economia, la naturaleza, la tecnologia, la politica y las
fuerzas culturales.

o Demografia: los factores demograficos son los mas importantes, porque las personas tienen
una relacion primordial en el mercado cuando compran, lo que afectara o influira en su
ubicacion, edad, raza, entre otras.

e Economia: se debe considerar los ingresos econémicos del consumidor, asi como la economia
del pais (inflacion, recesion).

e Factores tecnoldgicos: es fundamental para la empresa, porque optimiza los recursos
reduciendo los costos de produccion, creando asi una ventaja competitiva.

e Politicas y leyes: estos factores estan relacionados con las regulaciones gubernamentales, y
los impuestos que generan estas regulaciones deben ser cumplidos por empresas u

organizaciones para contribuir a las instituciones publicas (Cueva & Larraga, 2016, p. 10).

1.2.10.2. Ambiente interno

Fuerzas cercanas que afecta la capacidad de la empresa para atender a los clientes, tales como:

empresa, proveedor, mercado de clientes, pablico y competencia.

e Empresa: al disefiar un plan de marketing, los directores de marketing consideraran otros
grupos de la empresa, como la alta direccion, finanzas, | + D, compras, fabricacion y
contabilidad.

e Proveedores: son los que proporcionan la materia prima pudiendo negociar con ellos para
hacerlos parte de la empresa como socios estratégicos, la seleccion completa de proveedores
ayudara a que la empresa sea competitiva.

e Canales: estos canales permiten distribuir una gran cantidad de productos a diferentes

mercados para comercializarlos con los consumidores finales.



e Publicos: son personas o empresas que pueden verse afectadas por la mala conducta de la
empresa. Existe un publico interno: (sindicato de accionistas y empleados) publico externo
(comunidades locales, regionales y nacionales).

e Competitivos: se refieren a la competencia, para lo cual la empresa considerara diferentes

estrategias para desafiar a los competidores (Cueva & Lérraga, 2016, p. 9).

1.2.11. Planificacion Estratégica

La planificacion estratégica es el proceso mediante el cual la industria define objetivos, determina
las metas y formula estrategias para lograr los objetivos. Se establece en consideracion de factores
internos y externos del medio ambiente y los recursos que posee la organizacién. Su propdsito es

generar ganancias esta prevision se cumple a largo plazo (Cueva & Lérraga, 2016, p. 10).

1.2.12. Matrices Estratégicas

Como lo establecen los autores (Cueva & Larraga, 2016, p. 10) las matrices estratégicas “se utilizan
para analizar factores internos y externos, factores competitivos, fuerza financiera, ventaja
competitiva, estabilidad ambiental, y determinar las fortalezas en la industria, tomando decisiones

para el desarrollo de estrategias” entre ellas, tenemos:

1.2.12.1. Matriz de Evaluacion de Factores Internos y Externos (MEFI — MEFE)

La Matriz de Evaluacion de factores internos permite identificar fortalezas y debilidades
existentes en todas las areas del negocio/empresa. Mientras que la Matriz de evaluacién de
factores externos evalta informacion politica y legal; econémica, sociocultural, tecnoldgica; y
ambiental, calculando los resultados identificando amenazas y oportunidades en el entorno,

ambas permiten formular estrategias para beneficio de la organizacién (Gehisy, 2016).

1.2.12.2. Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

Con la aplicacion de esta matriz se permite realizar una comparacion entre la empresa y sus
competidores, en la que se consideran los factores internos aplicables a todas las empresas que se
comparan. Se parte de la identificacion de los factores, asignando el valor de 0.0 a 1.0 y el valor
total no puede ser mayor que 1. Calificando, 1 debilidad principal, 2 debilidades menores, 3
fortalezas menores, 4 fortalezas mayores, se multiplica el valor con la calificacion para obtener el

valor ponderado y determine la posicion competitiva fuerte y débil (Cueva & Larraga, 2016, p. 14).
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1.2.12.3. Matriz FODA

La matriz FODA es un diagnostico situacional de una organizacion, en el que se determinan las
fortalezas y debilidades como factores internos, y las oportunidades y amenazas como factores

externos, permitiendo la determinacion una correcta planificacion estratégica (Cueva & Lérraga, 2016,
p. 14).

a) Debilidades: En el analisis DAFO, las debilidades reflejan las situaciones en las que las
capacidades actuales son insuficientes en comparacién con las disponibles en otras
organizaciones. En otras palabras, la debilidad de la organizacién resalta sus aspectos o
actividades menos eficientes en comparacion con otras organizaciones.

b) Amenazas: Es el factor que dificulta o imposibilita el logro de los objetivos de la
organizacion. Las amenazas pueden obstaculizar el éxito de la organizacion y causar dafios
irreparables.

c) Fortalezas: Son el resultado de un andlisis de su entorno interno. En otras palabras, la
fortaleza de una organizacién define las caracteristicas y circunstancias de la organizacién
gue son mas efectivas y eficientes en comparacion con sus competidores.

d) Oportunidades: Son factores externos que pueden ayudar a las organizaciones a obtener
una ventaja competitiva (Goig et al., 2021, pp. 32-35).

1.2.12.4. Matriz Cruzada

Para la matriz cruzada se utiliza la matriz FODA, que utiliza fuerzas tanto internas como externas,
lo que nos permite desarrollar cuatro tipos de estrategias, que son: (FO FA DO DA). Los cuales
se detallan a continuacion: Estrategias FO: El poder interno de la empresa se utiliza para
aprovechar oportunidades externas. Estrategias FA: tiene como objetivo utilizar el poder de la
empresa para evitar o reducir amenazas externas. Estrategias DO: Se trata de superar las
debilidades internas mediante el uso de oportunidades externas. Estrategias DA: Son estrategias

defensivas disefiadas para reducir las debilidades internas y evitar amenazas del entorno (Cueva &
Larraga, 2016, p. 15).

1.2.13. Definicion de vision, mision, valores y objetivo

Para cualquier organizacion social es importante definir claramente su mision, vision, valores y

metas estratégicas, pues es necesario planificar actividades y acciones a seguir en torno a ellas
(Cueva & Larraga, 2016, p. 16).
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1.2.13.1. Mision

Los autores (Cueva & Larraga, 2016) establecen que la mision describe el papel que desempefia
actualmente la organizacion en la realizacion de su vision, y es la razon de la existencia de la
empresa.

o ¢Qué hacemos?

o ¢Cémo lo hacemos?

o ¢Para qué lo hacemos? (Cueva & Larraga, 2016, p. 16).

1.2.13.2. Vision

Establecer una meta final que la organizacion quiere desarrollar en el futuro. Aungue la misién y
la visién se definen de manera diferente, ambas deben estar relacionadas.

o ¢Cual es la imagen deseada de nuestro negocio?

o ¢Cbmo seremos en el futuro?

o ¢Qué haremos en el futuro?

o ¢Qué actividades desarrollaremos en el futuro? (Cueva & Lérraga, 2016, p. 16).

1.2.13.3. Obijetivos Estratégicos

Son las metas propuestas por la empresa para lograr un determinado objetivo en mas de un afio
de acuerdo segln su vision de negocio, y también incluye la estrategia para lograr dicha meta
(Cueva & Larraga, 2016, p.17).

1.2.14. Seleccion de estrategias y targets

Se procede a la seleccion de estrategias, el posicionamiento y publico al que le interesa apuntar

para lograr sus objetivos (Cueva & Larraga, 2016, p.18).

1.2.14.1. Estrategias Imagen Corporativa

La imagen corporativa se disefiada para atraer al publico y asi estimular el interés de los

consumidores. La creacion de la imagen corporativa es un ejercicio de la percepcion (Cueva &
Larraga, 2016, p. 18).
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1.2.14.2. Estrategias de Identidad

La estrategia de identidad es crear identidad corporativa. En otras palabras, una que esté
justificada con un argumento: que detras de ella exista una idea, un concepto, o el mensaje
principal para difundir, y que se comunica en todas las conexiones entre una persona con la marca.
Por lo tanto, ya sea viendo logotipos, paginas web, o folletos, todos recibirdn un mismo mensaje

porgue cada aplicacion adopta la misma estrategia de identidad (Cueva & Lérraga, 2016, p.18).

1.2.14.3. Estrategias de Publicidad

La estrategia publicitaria se puede definir como un programa de accion que ayuda a vender

ciertos productos a los consumidores (Cueva & Lérraga, 2016, p.18).

1.2.15. Targets

El target o publico objetivo es el destinatario previsto del servicio o producto y sus
correspondientes campafias de comunicacion. Cabe mencionar que el publico objetivo es
desarrollar una estructura ideal basada en la investigacion de mercado. También llamado mercado
meta, la optimizacion de recursos es muy importante. Si una empresa quiere lanzar un nuevo
dulce, es posible que pretenda llamar la atencion de los nifios porque son el publico objetivo
tradicional para este tipo de productos (Cueva & Larraga, 2016, pp. 18-19).

1.2.16. Plan de accién

Es una representaciéon resumida de tareas en la que algunas personas deben usar la cantidad
asignada de recursos dentro de un cierto periodo de tiempo para lograr un objetivo determinado
(Cueva & Larraga, 2016, p.19).

1.2.17. Presupuesto

Se determinara el presupuesto a utilizar para el desarrollo de las estrategias propuestas.

1.2.18. Componentes del branding

Hay cinco elementos en el branding, si se aplican o se usan correctamente, puede garantizar el

pleno desarrollo de la marca (Enriquez, 2017, p.10).
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Tabla 3-1: Componentes del branding

Naming

Proviene del término en inglés name (nombrar o nombre) se refiere al
nombre de la marca porque sera percibido por los usuarios de manera textual
o fonética. El léxico es de importancia, porque un nombre bien disefiado

asegura la correcta pregnancia de la marca (Enriquez Quezada, 2017, p. 10).

Identidad corporativa

La correcta aplicacion de la marca y su imagen corporativa en diferentes
medios fisico y digital ayudan a gestionar mejor la relacion de identidad de

la marca y el publico (Enriquez Quezada, 2017, p. 10).

Posicionamiento

Se refiere al lugar que ocupa una marca en la mente de los usuarios o clientes,
este elemento permite diferenciarse de la competencia. Para que una marca
se posicione con el paso del tiempo requiere constantes campafias

publicitarias (Enriquez Quezada, 2017, p. 10).

Lealtad de marca

La experiencia personal de la marca es muy importante, porque si la marca
satisface las necesidades y supera las expectativas del consumidor, con el
tiempo esta experiencia puede convertirse en lealtad a la marca. La lealtad a
la marca genera confianza en los productos que la llevan y se conecta con

los clientes (Enriquez Quezada, 2017, p. 11).

Arquitectura de marca

Es un elemento clave del modelo de relacion entre marcas, a través del cual
las organizaciones pueden gestionar nuevas marcas que ingresan al mercado,
permitiendo que tengan autonomia con estrategias de branding y marketing
diferentes, pero al mismo tiempo tengan el aval de la marca general de la

empresa (Enriquez Quezada, 2017, p. 11).

Fuente: (Enriquez Quezada, 2017, pp. 10-11)

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

1.2.19. Aplicacién del Branding al Turismo

La marca turistica desarrolla la conexion entre el destino y el turista, fortalece la conexion y crea

una propia identidad. Uno de los puntos basicos en el desarrollo de un enfoque de branding que

se adapte a los valores del destino es comprender las fortalezas y las diferencias del mismo,

necesita crear una estrategia para comunicarlos de manera efectiva. Ademas, debe expresar un

valor que haga Unico al destino. Es necesario potenciar la experiencia y las emociones que

obtendran los visitantes para hacer del destino una eleccion que los consumidores desean.

Después de todo, los turistas ya no solo quieren quedarse y visitar una ciudad, sino también

pretender ser una ciudad, quieren vivir una experiencia de viaje real (Machorro, 2020).
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1.2.20. Branding de Destinos

Con la mejora de la competitividad turistica, el marketing y la gestion de la marca han recibido
una atencidn cada vez mayor, y las cotizaciones de los destinos turisticos también han aumentado.
Por tanto, el destino debe ser Gnico y diferenciado para ser seleccionado como decision final,
desde esta perspectiva, el concepto de branding de destino es fundamental para identificar y

distinguir un lugar a los ojos del publico objetivo (Cavalcanti & Falcéo, 2019).

El concepto de branding de destino se ha convertido en una herramienta poderosa en los Gltimos
afios y ha ido evolucionando desde diversos campos incluyendo la imagen del destino y el
marketing. El concepto de marca se puede utilizar en diferentes ciudades, en diferentes formas
geograficas, por lo que la marca de destino es un término que incluye marcas de paises, regiones
y ciudades. Debido al avance de la globalizacién, la competencia actual no solo afecta a paises,
regiones y ciudades, sino que también afecta a pueblos y los mismos consumidores potenciales
de todo el mundo. Por tanto, no saber gestionar el destino con las herramientas de branding puede

estar condenado al fracaso (Rauda, 2018).

Para dar una definicion méas concreta, se puede decir que branding de destinos es la gestion
inteligente, creativa y estratégica de los activos tangibles e intangibles que impactan en la
identidad de marca. Esto tiene como objetivo construir una experiencia de viaje de marca

comprometida y Unica, relevante y sostenible a lo largo del tiempo (Razak, 2019).

Algunos autores definen al branding de destinos o branding turistico como la forma de
representar, disefiar y asociar un lugar turistico, con la finalidad de exponer sus atractivos y
caracteristicas principales para asi crear relaciones con los clientes/turistas ofreciendo un servicio

de calidad cumpliendo sus expectativas y aumentando la preferencia y fidelidad de los mismos.

1.2.21. Importancia del branding turistico

El branding en el sector turistico puede agrupar y comunicar las virtudes de un destino, mejorando
y ampliando asi el alcance de los activos turisticos. El branding turistico es muy importante para
las empresas del sector de turismo por los beneficios que se pueden obtener, ademas, permite que
maés canales comercialicen y exploren destinos turisticos para llegar a més consumidores. Este
trabajo no debe partir de la propia empresa local o nacional, si no de una entidad institucional
superior, como método de marca para proteger los activos turisticos de la ciudad o el pais. Es en

este punto donde el branding en el sector turistico cobra mayor importancia, ya que tiene como
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objetivo incrementar el conocimiento y la penetracion de las marcas turisticas con el fin de

incrementar la captacion y fidelizacion de los consumidores (Razak, 2019).

1.2.22. Importancia del branding de destino para la promocién de atractivos turisticos

La promocion es un elemento integrado en el proceso de comunicacion integral de marketing,
segun la definicidn de Kotler en su libro Marketing del siglo XXI, la promocién se entiende como
una actividad que transmite atributos del producto y persuade a los consumidores a comprar. Asi
mismo el autor Middleton, afirmé que son "todas las formas de permitir que los clientes

comprendan el producto, realcen sus deseos y estimulen la demanda™ (Castillo & Castafio, 2015, p.739).

En cuanto a la promocién de destinos, Ejarque (2005), la define como “transmitir a los potenciales
consumidores que las ofertas propuestas pueden satisfacer sus necesidades y requerimientos; en

definitiva, trata de persuadir a los turistas para que vayan a un destino y lo visiten" (Castillo &
Castafio, 2015, p.739).

Por consiguiente, con el paso de los tiempos los destinos turisticos han Ilegado a ser conscientes
respecto a la importancia de crear una marca de destino como método diferenciador debido a la
competencia creciente globalmente, logrando asi generar un valor afiadido Gnico. La importancia
del branding turistico radica en lograr convertirse en una herramienta idénea como forma de

distinguirse y posicionarse en la mente de los turistas (Betancur, 2012, pp. 4-5).

La promocion turistica debe brindar a los consumidores la existencia de las atracciones y su
infraestructura, distinguir el destino de la competencia, inspirar confianza y credibilidad e influir
en el proceso de seleccidn del destino. También se debe difundir cierta informacion, cultivar

ciertas actitudes y promover acciones que beneficien a la comunidad de acogida (Castillo & Castafio,
2015, p. 740).

1.2.23. Instrumentos y técnicas de promocién
Los principales instrumentos de promocion que utilizan las empresas turisticas para promocionar

un destino turistico y por tanto crear imagenes de destinos distintivas y perdurables en el tiempo

son:
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Tabla 4-1: Instrumentos y técnicas de promocion

Instrumentos y Técnicas Descripcion
Posicionamiento del Negociaciones para que el destino aparezca en productos de
producto cine, televisién y publicidad.

Famtrip (viaje de i o ) ]
] Adecuado para lideres de opinion, artistas o temas conocidos.
celebridades)

) Para nuevos productos, viejas propuestas en etapa de
Lanzamientos de producto y ) ) o
L relanzamiento, eventos especiales basados en historias y el
organizacion de eventos ) o
lanzamiento de eventos de comunicacion.

Ferias/Buy workshop Dirigidas para profesionales del sector y al publico.

o Convertirse en una organizacion con iniciativa en actividades
Patrocinios ] o
culturales, deportivas y artisticas.

] Encuentros, conferencias, presentaciones en colaboracion con
Conferencias . L ]
lideres de opinidn locales y discursos.

» Encuentros y briefing internos, newsletter, informaciones
Presentacion al sector o
publicas, entre otras.

Fuente: (Ejarque, 2005)
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

1.2.24. Estrategia de branding turistico

La estrategia de branding turistico debe lograrse estableciendo una identidad y marca relacionada
con el destino: reconocida, multifuncional y que facilite el proceso de compra. El enfoque
estratégico debe considerar los siguientes puntos:

o Disefiar la plataforma de la marca de destino.

o Desarrollar el perfil de consumidor al que apunta la estrategia.

o Comunicar los valores clave que pueden identificar y diferenciar las marcas turisticas.

o Determinar canales estratégicos de comunicacion y soporte.

o Disefar elementos visuales y graficos que hacen tangible la marca.

Ademas, es necesario involucrar a entidades privadas, publicas, institucionales, politicas a nivel
estratégico para lograr el posicionamiento deseado. Este es un proceso largo, que significa

cambiar el concepto de ciudad que tienen los propios ciudadanos (Razak, 2019).

1.2.25. Importancia de la marca

Uno de los principales elementos que caracterizan a la sociedad es el consumo, el consumo se ha

convertido hoy en dia en la principal fuente de poder y se ha convertido en la esencia de nuestra
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sociedad. En este contexto, la marca actGa como interfaz del fendmeno anterior, y en cierta
medida, se ha convertido en un elemento que permite la generacion del proceso social, que se
refleja en el individuo en principio en el didlogo consigo mismo y luego con sus pares y otros del
mismo tipo. Didlogos que permite a las personas establecer el alcance de sus logros frente a sus
expectativas y los grupos sociales a los que pertenecen o desean pertenecer, al menos en términos

de materiales consumidos en el contexto social (Hoyos, 2016, p.2).

1.2.26. Valor de Marca

Como lo establece el autor Sterman (2013), el "A-B-C" del branding es que todo radica en el valor
de la marca, que se puede medir en dinero. Este es el tema central, el valor acumulado a lo largo
del tiempo por una marca bien administrada en interaccién continua con su mercado se denomina
capital de marca o valor de marca. Los elementos de referencia comdnmente utilizados para medir
el valor de marca son: notoriedad de marca (el grado en gque es reconocida y recordada), la calidad
percibida (el nivel de calidad que se le asigna), lealtad a la marca (el grado en que los
consumidores permanecen leales a la marca) y asociacion de marca (conjunto de logotipos, ideas,
valores, personalidad o motivos relacionados con la marca). Estos cuatro factores ayudan a

diferenciar los productos / servicios de la marca dandole una ventaja competitiva en el mercado
(Villarroel et al., 2017, p. 689).

1.2.26.1. Elementos que incrementan el valor de un destino turistico

Hay tres elementos en los que deben intervenir los organismos de gestion turistica para

incrementar el valor de los destinos y son la autenticidad, innovacion e integracion.

o La autenticidad: cada vez son mas los turistas que buscan productos tradicionales, valoran
mas la cultura de los atractivos de un destino, su gastronomia y costumbres. Cada vez esta
mas solicitado la basqueda de valores auténticos es decir si un destino turistico realiza un
evento se recomienda no alejarse demasiado de la tradicion, es decir, no ser superficial. Cada
dia son mas los turistas que busca autenticidad en el destino siempre y cuando no influyan
con el bienestar. Esto significa que los turistas siempre buscan lo auténtico en cuanto a los
destinos. Cuando las organizaciones de gestion turistica quieran agregar valor al destino
deben incentivar la fabricacion y venta de artesanias, e incorporar los platos tipicos de la
localidad (Millet, 2010, p. 26).

o La innovacion: es oportuno cuando se integra un destino turistico, como Valencia con la
Ciudad de las Artes y las Ciencias, que se han convertido con éxito en un destino turistico

arquitectonico de referencia (Millet, 2010, p. 27).
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o La integracion: puede configurarse como un sistema integrado para varios lugares de
atractivos. Se crea armonia entre ellos, es uno de los elementos de la competitividad de los
destinos turisticos. Por lo tanto, la imagen de un destino turistico esta relacionada con sus

productos globales y el nivel de servicios que brinda (Millet, 2010, p. 27).
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CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

2.1.  Enfoque de la investigacion

Esta investigacion tiene un enfoque mixto, también llamado cualitativo-cuantitativo, los autores
Hernandez et al. (2010), la definen como un conjunto de investigacidn sistematicos, empiricos y
criticos que involucran la relacion y anélisis de datos cuantitativos y cualitativos, y su integracion
y discusion conjunta para efectuar inferencias a partir de toda la informacion recopilada logrando

un mayor entendimiento del fenémeno en estudio (Cedefio, 2013, p. 22).

2.1.1. Enfoque cuantitativo

El enfoque cuantitativo segun los autores (Hernandez Sampieri et al., 2014, p. 4), utiliza la recopilacién
de datos para probar hipétesis basadas en la medicion numérica y el anélisis estadistico, para
establecer patrones de comportamiento y probar teorias. Es decir que este enfoque aport6 datos

numeéricos al utilizar ciertas técnicas que permitieron obtener resultados estadisticos.

2.1.2. Enfoque cualitativo

Mientras que el enfoque cualitativo, (Hernandez Sampieri et al., 2014, p. 7) “utiliza la recoleccién y
analisis de los datos para afinar las preguntas de investigacion o revelar nuevas interrogantes en
el proceso de interpretacion”. Es por ello que la informacion se obtendra en base a las respuestas
y los comportamientos para posteriormente realizar la interpretacion de esas respuestas con

respecto a los diferentes mercados.

2.2. Nivel de Investigacién

2.2.1. Descriptiva
En la investigacion descriptiva el investigador disefia un proceso para descubrir las caracteristicas

0 propiedades de determinados grupos o individuos; permitiendo determinar o describir

comportamientos o atributos de las poblaciones o fendmenos de estudio (Mufioz, 2015, p. 85).
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2.2.2. Exploratoria

Algunas de las investigaciones no pueden ser profundas; este hecho se presenta cuando nos
enfrentamos a problemas novedosos. De hecho, cuando se empieza a indagar sobre un tema, no
contamos con la informacion suficiente, con estudios previos, ni con datos estadisticos, por lo que
el acercamiento o la investigacion, aunque cientifica, solo puede ser aproximativa o exploratoria
(Mufioz, 2015, p. 85).

La modalidad con la que se va a trabajar establece informacion medible tanto en cualidades como
en cantidades, con caracter exploratorio y descriptivo, ya que se realizardn actividades de campo
como la aplicacion de la encuesta.

2.3.  Disefio de investigacion
2.3.1.  Segun la manipulacion de la variable independiente

2.3.1.1. No experimental

Se aplicard un estudio no experimental, ya que durante la investigacién no se manipularan las
variables, como define (Hernandez et al., 2014, p. 152) los disefios no experimentales son estudios que
se realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los que sélo se observan los

fendmenos en su ambiente natural para después analizarlos.

2.3.2. Segun las intervenciones en el trabajo de campo

2.3.2.1. Transversal

La investigacién serd de caracter transversal, ya que los datos observados de las variables
recolectadas serdn dentro de un tiempo determinado. “Este tipo de investigacion recolectan los
datos en un solo momento, y por una sola vez. Su prop6sito es describir las variables y estudiar

su incidencia e interrelacion en un momento dado” (Cabezas et al., 2018, p. 79).

2.4.  Tipo de estudio

2.4.1. Documental

Se entiende como Investigacion Documental, el estudio de problemas con el propoésito de ampliar
y profundizar el conocimiento de su naturaleza, con apoyo, de trabajos previos, informacion y

datos publicados por medios impresos, audiovisuales o electronicos (Reyes & Boente, 2019, p.7).
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En la Investigacion documental los datos se recogen de fuentes indirectas, documentos de diversa
indole, elaborados o procesados con anterioridad al trabajo. Las fuentes documentales son muy
variadas; orales, escritas, fonogréficas, electronicas; manifestaciones artisticas y culturales, la
investigacion documental se apoyara en realidades tedricas, para ello se empled diferentes tipos
de documentos con la finalidad de obtener resultados veridicos de la realidad del contexto que se
esta estudiando.

2.4.1. De campo

Arias, define que la investigacion de campo es “la recoleccién de toda la informacion
directamente del sujeto investigado, o de la realidad del incidente, sin manipular ni controlar
ninguna variable, es decir, el investigador obtiene informacién, pero no cambia las condiciones
existentes” (Arias, 2012, p.31). En la investigacion se aplicara el estudio de campo ya que se obtendra
la informacion en el lugar de concurrencia, a través de técnicas e instrumentos de levantamiento

de informacion primaria.

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

2.5.1. ldentificacion de la Poblacién en estudio

La poblacion objetivo para el estudio constituye la poblacion urbana de la provincia de Orellana,
de acuerdo a las variables geograficas, demograficas y socioecondémicas, de género masculino y
femenino, pertenecientes a la (PEA) Poblacién Econdmicamente Activa, que habiten en la zona
urbana de la provincia conformada por los 4 cantones. La poblacién a tener en cuenta esta
comprendida por 17 113 personas (INEC, 2021). Se considerd este segmento ya que poseen los

recursos suficientes como para tomar decisiones y dedicar ingresos a actividades turisticas.
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Figura 1-2. Mapa Provincia de Orellana, zona urbana
Fuente: Google, 2009.
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2.5.2. Proyeccion de la poblacion

La provincia de Orellana cuenta con una proyeccion de su poblacion urbana en el afio 2021 de
55,928 habitantes, de este segmento se procede a tomar en cuenta a personas en edades
comprendidas desde los 20 a 62 afios y que estén dentro de la PEA, con un porcentaje de 30,6%
proyectado al 2021, dando como total de habitantes de la zona urbana, dentro de la PEA de la

provincia de Orellana un total de 17,113.96.

Tabla 1-2: Proyecciones PEA zona urbana provincia de Orellana afio 2021

Hombres y mujeres
Cantones PEA (30.6%0)
(zona urbana)

Fco. de Orellana 40,730 12,463.38
Loreto 3,257 996.64

Joya de los Sachas 11,480 3,5612.88
Aguarico 461 141.06

TOTAL 55,928 17,113.96

Fuente: (INEC, 2021)
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

2.5.3. Técnica de muestreo

Para la muestra se utilizard el muestreo probabilistico, ya que los sujetos que forman parte de la
poblacién tienen la misma probabilidad de ser elegidos para ser parte de la muestra. Las mismas
gue van a ser utilizadas para la realizacion de las estrategias que ayudaran a lograr la resolucién
del problema propuesto.

2.5.4. Calculo del tamafio de la muestra de la provincia de Orellana zona urbana

Tabla 2-2: Datos de la muestra

DATOS
Tamafio de la muestra ?
Nivel de confianza (2) 1,95
Probabilidad de ocurrencia (p) 0,5
Probabilidad de no ocurrencia (q) 0,5
Margen de Error (e) 0,05
Poblacion total (N) 17114

Fuente: (INEC, 2021)
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.
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Férmula:

Z2p.q.N
e2(N-1) 172 p g

n=

_ 16268.99625
T 4327

n=375

2.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1. Meétodos

Los métodos que se utilizd en la investigacidn son inductivo, deductivo, analitico y sintético.

2.6.1.1. Inductivo

Como lo define el método inductivo es un procedimiento que va de lo individual a lo general,
siendo también un procedimiento sistematico, que a partir de resultados especificos trata de
encontrar posibles relaciones generales que la sustenten (Gomez, 2012, p. 14).

Este método servira para la construccion de proposiciones o ideas generales en base a los datos
recogidos por medio de la aplicacion de encuestas, en el mercado objetivo de la provincia de

Orellana.

2.6.1.2. Deductivo

Este método, a diferencia del inductivo, es el procedimiento racional que va de lo general a lo
particular. Posee la caracteristica de que las conclusiones de la deduccién son verdaderas, si las
premisas de las que se originan también lo son. Por lo tanto, todo pensamiento deductivo nos
conduce de lo general a lo particular (Gémez, 2012, p. 15). Este método se emplea para crear

afirmaciones o razonamientos especificos a partir de la comprension investigada.

2.6.1.3. Analitico
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Este método de investigacion, consiste en descomponer el todo en sus partes, con el Unico fin de
observar la naturaleza y los efectos del fendmeno. Sin duda, este método puede explicar y

comprender mejor el fendmeno de estudio, ademas de establecer nuevas teorias (Gémez, 2012, pp.
15-16).

Se basa en los andlisis de los resultados obtenidos de la encuesta, para su posterior explicacion e
interpretacion de los datos recabados y asi llegar a un nivel profundo de comprensién del

comportamiento de las personas.

2.6.1.4. Sintético

Su objetivo principal es sintetizar el contenido investigado; por lo tanto, intenta formular una
teoria para unificar los diversos elementos del fendmeno investigado; a su vez, el método sintético
s un proceso de razonamiento que reconstruye un todo, considerando lo realizado en el método
analitico. No cabe duda de que este método permite comprender la esencia y la naturaleza del

fenémeno en estudio (Gémez, 2012, p. 16).

Se emplea para la exposiciobn metodica y breve de los resultados, conclusiones y
recomendaciones, que tiene como meta la comprensién cabal de la esencia de la investigacion, de
lo que ya conocemos en todas sus partes y particularidades, a fin de construir un resumen de lo

investigado.

2.6.2. Técnicas

Para recopilar informacion pertinente, valida y confiable de los encuestados y el entorno en el

que se desarrolla el problema a investigar se aplicara la siguiente técnica.

2.6.2.1. Entrevista

Se elaboré una guia para la entrevista que permitié recabar informacién, de manera simple en un
lenguaje descifrable y propio de las personas, con un pequefio listado de preguntas especificas
esto con la intencidn de obtener respuestas contundentes y concretas.

2.6.2.2. Encuesta

Se aplicd la encuesta a través del disefio de un cuestionario estructurado, para explorar acerca de

las opiniones de los encuestados sobre el turismo, y lo que esperaban del mismo, esto se aplic a
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un porcentaje representativo de la poblacién, mediante una serie de preguntas que permitié
recopilar datos importantes que influyeron en el desarrollo de esta investigacion.

2.6.3. Instrumentos

El instrumento con el que se extrajo la informacion de la realidad a investigar es el siguiente:
2.6.3.1. Cuestionario

El cuestionario que se aplico fue de tipo estructurado y no disfrazado con preguntas cerradas de
maultiple eleccioén, tanto para la poblacion en general, como para el grupo selecto de personas a
estudiar.

2.7. Idea a defender

¢La propuesta de un disefio de branding de destinos permitira promocionar los atractivos turisticos
del GAD Francisco de Orellana?

26



CAPITULO III
3. MARCO DE RESULTADOS Y PROPUESTA
3.1.Resultados de la Investigacion
3.1.1. Andlisis e interpretacion de la encuesta

Tabla 1-3: Género

GENERO FRECUENCIA PORCENTAJE
Masculino 190 50,67%
Femenino 170 45,33%
LGTBI 15 4%
Total 375 100%

Fuente: Encuesta de la investigacion de mercado.
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

GENERO

®m Masculino
= Femenino

m LGTBI

Graéfico 1-3. Género
Fuente: Encuesta de la investigacién de mercado.

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

Interpretacién: Del total de encuestados un 50,67% es de género masculino, seguido con un
45,33% femenino y un 4% del género LGTBI, esto es debido a que en la provincia existe un
mayor nimero de habitantes masculinos, segun datos del INEC.
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Tabla 2-3: Edad

EDAD FRECUENCIA PORCENTAJE
19 - 29 afios 106 28,27%
30 - 40 afos 153 40,80%
41 - 51 afos 81 21,60%
52 - 61 afos 26 6,93%
Mas de 62 afios 9 2,40%
Total 375 100%

Fuente: Encuesta de la investigacion de mercado.
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

EDAD

m 19 - 29 afios
m 30 - 40 afios
® 41 -51 afios
m 52-61afios

= Mas de 62 afios

Grafico 2-3. Edad

Fuente: Encuesta de la investigacion de mercado.
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

Interpretacion: En base a los resultados obtenidos el 40,80% de los encuestados representan a
la poblacién de 30 a 40 afios, seguidos por un 28,27% a personas de 19 a 29 afios, con un 21,60%
a personas entre 41 a 51 afios, con 6,93% personas en edades de 52 a 61 afios y finalmente con

un 2,40% personas de mas de 62 afios.
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Tabla 3-3: Formacion Académica

FORMACION ACADEMICA FRECUENCIA PORCENTAJE
Primaria 28 7,47%
Secundaria 226 60,27%
Superior 111 29,60%
Cuarto Nivel 10 2,67%
Total 375 100%
Fuente: Encuesta de la investigacion de mercado.
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.
FORMACION ACADEMICA
® Primaria

Gréfico 3-3. Formacién Académica

Fuente: Encuesta de la investigacién de mercado.

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

Interpretacion: En base a los resultados con un 60,27% los encuestados han logrado culminar
su formacion académica hasta la secundaria, seguido con un 29,60% han logrado culminar su
educacion superior, un 7,47% de los encuestados han llegado a culminar solo la educacion
primaria y finalmente un 2,67% ha logrado un cuarto nivel, esto debido a la falta de instituciones

de educacion superior que existe en la zona y la necesidad latente en los habitantes de trabajar en

m Secundaria
m Superior

m Cuarto Nivel

lugar de salir a otras ciudades a estudiar ya que no disponen del presupuesto para ello.
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Tabla 4-3: Ingresos

INGRESOS FRECUENCIA PORCENTAJE
$0 - $400 166 44,27%
$401 - $800 182 48,53%
Més de $800 27 7,20%
Total 375 100%
Fuente: Encuesta de la investigacion de mercado.
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.
INGRESQOS
= S0 - $400
m 5401 - $800
= Mas de
$800

Gréfico 4-3. Ingresos

Fuente: Encuesta de la investigacion de mercado.

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

Interpretacion: Del total de encuestados un 48,53% perciben un ingreso de $401 - $800, un

44,27% percibe un ingreso un poco inferior de $0 - $400, y solo un 7,20% reciben ingresos

superiores a $800.
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Tabla 5-3: Ocupacién

OCUPACION FRECUENCIA PORCENTAJE
Estudiante 42 11,20%
Empleado privado 159 42,40%
Empleado publico 137 36,53%
Ama de casa 29 7,73%
Jubilado 8 2,13%
Total 375 100%
Fuente: Encuesta de la investigacion de mercado.
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.
OCUPACION

2,13%

N\

7,73%

Grafico 5-3. Ocupacion

Fuente: Encuesta de la investigacién de mercado.

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

Interpretacion: Un 42,40% de los encuestados son empleados privados, siendo la mayor
ocupacion debido a la gran cantidad de empresas petroleras existentes en la zona y demas
negocios privados que han surgido por la necesidad de generar ingresos, seguido con un 36,53%
que son empleados publicos, con un 11,20% estan los estudiantes, seguido con un 7,73% que son

las amas de casas y finalmente un 2,13% jubilados.
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Tabla 6-3: Procedencia

PROCEDENCIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Fco. de Orellana 159 42,40%
Loreto 130 34,67%
Sacha 69 18,40%
Aguarico 17 4,53%
Total 375 100%

Fuente: Encuesta de la investigacion de mercado.
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

PROCEDENCIA

m Fco de Orellana
m Loreto
® Sacha

® Aguarico

Graéfico 6-3. Procedencia

Fuente: Encuesta de la investigacién de mercado.
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

Interpretacion: Un 42,40% de los encuestados pertenecen al canton Fco. de Orellana, ya que es
la capital de la provincia y el canton con mayor numero de habitantes, seguido con un 34,67%
pertenecientes al cantdn Loreto, por su ubicacion méas cercana a la capital, con un 18,40% del

canton Sacha y con un 4,53% de Aguarico.
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Tabla 7-3: Pregunta 1

1. ¢En sus vacaciones o feriados que tipo de actividad realiza principalmente?
Variables Frecuencia Porcentaje
Deportes 59 15,73%
Turismo 226 60,27%
Visitas familiares 80 21,33%
Otros 10 2,67%
TOTAL 375 100%

Fuente: Encuesta de la investigacion de mercado.
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

1. éEn sus vacaciones o feriados que tipo de actividad realiza
principalmente?

80,00%
’ 60,27%
60,00%
40,00%
’ 21,339
15,73% 33%

20,00% - 2,67%

0,00%

Deportes Turismo Visitas Otros

familiares

Grafico 7-3. Pregunta 1

Fuente: Encuesta de la investigacion de mercado.
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

Interpretacion: Del total de los encuestados un 60,27% prefiere realizar actividades turisticas,
con un 21,33% las visitas a familiares, seguido con un 15,73% que prefieren realizar deportes y
finalmente un 2,67% realiza otras actividades.
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Tabla 8-3: Pregunta 2

2. ¢ En compariia de quien realiza actividades de descanso o turisticas?

Variables Frecuencia Porcentaje
Solo/a 25 6,67%
Amigos 199 53,07%
Esposo/a e hijos 74 19,73%
Familiares 77 20,53%
TOTAL 375 100%

Fuente: Encuesta de la investigacion de mercado.
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

2. ¢En compaiiia de quien realiza actividades de descanso o
turisticas?

53,07%

60,00%
40,00% 19,73% 20,53%
0,00%
Solo/a Amigos Esposo/a e Familiares
hijos

Gréfico 8-3. Pregunta 2

Fuente: Encuesta de la investigacion de mercado.
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

Interpretacion: En base a los resultados obtenidos un 53,07% de los encuestados realiza

actividades turisticas con amigos, un 20,53% lo realiza con familiares, seguido con un 19,73%

con esposos/as e hijos y solo un 6,67% lo realizan solo/a.
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Tabla 9-3: Pregunta 3

3. ¢ Con que frecuencia realiza viajes por turismo?

Variables Frecuencia Porcentaje
Cada semana 10 2,67%
Cada 15 dias 101 26,93%

Cada mes 113 30,13%

Cada afio 151 40,27%

TOTAL 375 100%

Fuente: Encuesta de la investigacion de mercado.

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

3. éCon que frecuencia realiza viajes por turismo?

50,00%
40,00%
30,00%

20,00% 2,67%

0%

0,00%

Cada semana

Gréfico 9-3. Pregunta 3

26,93%

Cada 15 dias

Fuente: Encuesta de la investigacién de mercado.

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

Interpretacion: Un 40,27% de los encuestados realiza viajes por turismo cada afio, un 30,13%
lo realizan cada mes, seguido con un 26,93% cada 15 dias y finalmente un 2,67% lo realizan cada

semana.
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Tabla 10-3: Pregunta 4

4. ¢ Qué zonas del pais visita cuando realiza actividades turisticas?
Variables Frecuencia Porcentaje
Costa 61 16,27%
Sierra 171 45,60%
Oriente (Amazonia) 135 36,00%
Galapagos 8 2,13%
TOTAL 375 100%

Fuente: Encuesta de la investigacion de mercado.

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

4. ¢{Qué zonas del pais visita cuando realiza actividades

turisticas?
60.00% 45,60%
’ 36,00%
40,00%
16,27%
20,00% . 2,13%
A—
0,00%
Costa Sierra Oriente (Amazonia) Galdpagos

Gréfico 10-3. Pregunta 4

Fuente: Encuesta de la investigacién de mercado.

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

Interpretacion: Del total de encuestados un 45,60% prefiere visitar la Sierra para realizar
actividades turisticas, seguido con un 36% a la Amazonia, con un 16,27% prefieren la Costa y

finalmente con un 2,13% a Galapagos.
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Tabla 11-3: Pregunta 5

5. ¢ Qué tipo de turismo usted prefiere?

Variables Frecuencia Porcentaje

Gastrondmico 30 8,00%

Aventura 139 37,07%

Comunitario o rural 71 18,93%

Naturaleza 121 32,27%

Nocturno 14 4%
Total 375 100%

Fuente: Encuesta de la investigacion de mercado.
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

5. éQué tipo de turismo usted prefiere?

37,07%
40,00%
30,00%
20,00% 8.00%
0,00%
O > > > )
. 6\\(' \'\)( ,\\)‘,b \Q:\' \)‘(\
o & o NG oy
\SOQ V"A &\0 e’é’ %0
& N
N
C

Gréfico 11-3. Pregunta 5

Fuente: Encuesta de la investigacion de mercado.
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

Interpretacion: Un 37,05% de los encuestados prefiere turismo de aventura, seguido con 32,27%
gue prefiere la naturaleza, un 18,93% el turismo comunitario, con un 8% el turismo gastronémico

y finalmente un 4% el turismo nocturno.
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Tabla 12-3: Pregunta 6

6. ¢ Indique su valoracién de la ciudad Fco de Orellana (El Coca) como destino turistico?

Variables Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 137 36,53%
De acuerdo 165 44,00%
Indiferente 50 13,33%
En desacuerdo 21 5,60%
Muy en desacuerdo 2 0,53%
TOTAL 375 100%

Fuente: Encuesta de la investigacion de mercado.
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

6. éIndique su valoracion de la ciudad Fco. de Orellana (El
Coca) como destino turistico?

44,00%

>0,00% 36,53%

40,00%

30,00%

20,00% 13,33%

’ 5,60%
10,00% 0,53%
0,00% S

Muy de De acuerdo Indiferente En Muy en
acuerdo desacuerdo  desacuerdo

Gréfico 12-3. Pregunta 6

Fuente: Encuesta de la investigacion de mercado.
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

Interpretacion: En base a los resultados, un 44% esta de acuerdo con la ciudad como destino

turistico, seguido con un 36,53% que esta muy de acuerdo, siendo esto una oportunidad para

explotar los destinos que existan, potencializar y reactivar asi el turismo y la economia en la zona,

un 13,33% lo consideran indiferente, un 5,60% estan en desacuerdo y un 0,53% muy en

desacuerdo.
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Tabla 13-3: Pregunta 7

7. ¢Por cudl de las siguientes razones usted visitaria el cantén Fco de Orellana (El Coca)?

Variables Frecuencia Porcentaje
Fiestas populares y culturales 100 26,67%
Deportes extremos 107 28,53%
Gastronomia 89 23,73%
Familia y Amigos 63 16,80%
Trabajo 16 4,27%
TOTAL 375 100%

Fuente: Encuesta de la investigacion de mercado.
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

7. éPor cual de las siguientes razones usted visitaria el cantén

Fco. de Orellana (El Coca)?

2667%  2823%
30,00%
16,80%
20,00%
10,00% 4,27%
0,00%
Fiestas Deportes Gastronomia Familiay Trabajo
populares y extremos Amigos
culturales

Gréfico 13-3. Pregunta 7

Fuente: Encuesta de la investigacion de mercado.
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

Interpretacion: Un 28,53% de los encuestados visitaria el cantdén para realizar deportes
extremos, seguido con un 26,67% por las fiestas populares y culturales, un 23,73% por la

gastronomia, seguido por un 16,80% para visitar a familia y amigos y finalmente un 4,27% por

trabajo.
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Tabla 14-3: Pregunta 8

8. ¢ Cual o cuales son los lugares que usted preferiria visitar en el cantén?

Variables Frecuencia Porcentaje
Sitios Naturales 137 36,53%
Complejos Turisticos 181 48,27%
Sitios Gastrondmicos 53 14,13%
Otros 4 1,07%
TOTAL 375 100%

Fuente: Encuesta de la investigacion de mercado.

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

8. éCual o cuales son los lugares que usted preferiria visitar
en el canton?

48,27%
60,00%
40,00% 14.13%
0,00%
Sitios Naturales Complejos Sitios Otros
Turisticos Gastrondmicos

Gréfico 14-3. Pregunta 8
Fuente: Encuesta de la investigacion de mercado.

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

Interpretacién: En base a los resultados se determiné que un 48,27% prefiere visitar complejos

turisticos, seguido con un 36,53% que prefiere los sitios naturales, un 14,13% prefiere los sitios

gastrondmicos y finalmente un 1,07% prefiere otros lugares.
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Tabla 15-3: Pregunta 9

9. ¢ Cbémo se enterd acerca de los lugares turisticos del cantén?

Variables Frecuencia Porcentaje
Television / radio 67 17,87%
Internet 151 40,27%
Familiares y amigos 155 41,33%
Otros 2 0,53%
TOTAL 375 100%

Fuente: Encuesta de la investigacion de mercado.

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

9. ¢COmo se enterd acerca de los lugares turisticos del
canton?

60,00%
40,00% 17,87%
20,00% . oi53%
0,00%
Televisdn / Internet Familiares y Otros

radio amigos

Gréfico 15-3. Pregunta 9

Fuente: Encuesta de la investigacién de mercado.

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

Interpretacion: Un 41,33% se entero de los lugares turisticos del canton a través de familiares y

amigos, un 40,27% a través de internet, un 17,87% por medios de comunicacién y un 0,53% por

otros medios.

41



Tabla 16-3: Pregunta 10

10. Qué caracteristicas considera primordiales al elegir un destino turistico

Variables Frecuencia Porcentaje

Gastronomia 117 31,20%

Infraestructura 73 19,47%

Sitios Turisticos 90 24,00%

Costo de vida 44 11,73%

Seguridad 26 6,93%

Calidad Humana 12 3,20%

Medidas de bioseguridad 13 3,47%

TOTAL 375 100%

Fuente: Encuesta de la investigacion de mercado.
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

10. Que caracteristicas considera primordiales al elegir un
destino turistico
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Gréfico 16-3. Pregunta 10

Fuente: Encuesta de la investigacion de mercado.
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

Interpretacion: Un 31,20% considera importante la gastronomia al momento elegir un destino
turistico, con un 24% los sitios turisticos, seguido con un 19,47% por la infraestructura, un
11,73% el costo de vida, un 6,93% la seguridad y finalmente un 3,47% las medidas de

bioseguridad y 3,20% la calidad humana.
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Tabla 17-3: Pregunta 11

11. ¢En una palabra como definiria a la ciudad de Fco de Orellana (El Coca)?
Variables Frecuencia Porcentaje
Cultural 67 17,87%
Historica 124 33,07%
Natural 149 39,73%
Acogedora 35 9,33%
TOTAL 375 100%

Fuente: Encuesta de la investigacion de mercado.
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

11. ¢En una palabra como definiria a la ciudad de Fco. de
Orellana (El Coca)?

20.00% 33,07%
, (]
30,00% 17,87%
20,00% 9,33%
0,00%
Cultural Historica Natural Acogedora

Grafico 17-3. Pregunta 11

Fuente: Encuesta de la investigacion de mercado.
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

Interpretacion: El 39,73% de los encuestados define a la ciudad como natural debido a la
ubicacion geogréafica de la ciudad y sus encantos naturales, seguido con un 33,07% como
historica, un 17,87% cultural y un 9,33% acogedora por la gran apertura que la ciudad brinda a
todas las personas que llegan de distintos lugares a radicarse.
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Tabla 18-3: Pregunta 12

12. ¢ Conoce la marca turistica de la ciudad de Fco de Orellana (El Coca)?

Variables Frecuencia Porcentaje
Sl 113 30,13%
NO 262 69,87%
TOTAL 375 100%

Fuente: Encuesta de la investigacion de mercado.
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

12. ¢Conoce la marca turistica de la ciudad de Fco. de
Orellana (El Coca)?

69,87%
100,00% 30,13%
0,00%
S| NO

Gréfico 18-3. Pregunta 12

Fuente: Encuesta de la investigacion de mercado.
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

Interpretacion: Un 69,87% de los encuestados aseguran no conocer la marca de la ciudad y un

30,13% dicen conocerla, es decir que la marca no se encuentra bien posicionada ya que mas de la

mitad de los encuestados no logran identificarla.
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Tabla 19-3: Pregunta 13

13. ¢ Usted ha visto o ha escuchado anuncios publicitarios sobre los destinos turisticos de Fco de
Orellana?

Variables Frecuencia Porcentaje
Sl 50 13,33%
NO 325 86,67%
TOTAL 375 100%

Fuente: Encuesta de la investigacion de mercado.
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

13. ¢Usted ha visto o ha escuchado anuncios publicitarios
sobre los destinos turisticos de Fco. de Orellana?

100,00% 13,33%

50,00%

0,00%
Sl NO

Grafico 19-3. Pregunta 13

Fuente: Encuesta de la investigacion de mercado.
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

Interpretacion: De todos los encuestados el 86,67% no han visto ni escuchado anuncios
publicitarios sobre los destinos turisticos de la ciudad, mientras que un 13,33% han visto 0

escuchado.
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Tabla 20-3: Pregunta 14

14. ¢ Si usted recibiera toda la informacion sobre los destinos turisticos visitaria la ciudad de Fco
de Orellana (El Coca)?

Variables Frecuencia Porcentaje
Sl 361 96,27%
NO 14 3,73%
TOTAL 375 100%

Fuente: Encuesta de la investigacion de mercado.
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

14. ¢Si usted recibiera toda la informacion sobre los
destinos turisticos visitaria la ciudad de Fco. de Orellana

(El Coca)?
96,27%
100,00% - S
' A
0,00%
Sl NO

Gréfico 20-3. Pregunta 14

Fuente: Encuesta de la investigacion de mercado.
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

Interpretacion: El 96,27% de los encuestados si visitarian la ciudad si recibieran toda la

informacién sobre los destinos turisticos y un 3,73% no lo visitarian asi recibieran toda la

informacidn del destino.

3.1.1.1. Hallazgos de la encuesta

« Enlainvestigacion de mercado se determiné que el perfil del cliente potencial es de género

masculino con un porcentaje del 50,67%, con un rango de edad comprendido entre los 30 a

40 afios con el 40,80%, son personas procedentes del canton Fco. de Orellana con un

porcentaje de 42,40%, la ocupacién que desempefian es de empleados privados con el

42,40%, su formacion académica es hasta la secundaria debido a la falta de instituciones de

educacion superior por lo que en su mayoria terminan el colegio y se dedican a trabajar

directamente, con ingresos econémicos de $401 a $800 con un 48,53% lo que determina que

el publico meta tiene la posibilidad econémica para realizar viajes turisticos.

« En base a los datos recabados se determind que la actividad que principalmente realiza la

poblacion en vacaciones o feriados es el turismo con el 60,27% es decir que el publico disfruta

realizar actividades turisticas en su tiempo libre, por ende, la promocién de los destinos
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turisticos de la ciudad de Fco. de Orellana tendria una gran acogida con la aplicacion de
estrategias adecuadas para impulsar el turismo.

« Las personas encuestadas prefieren realizar sus actividades turisticas en compafiia de sus
amigos con el 53,07%, ya que en la actualidad los adultos jévenes o mejor conocidos como
“millennials” se predisponen a mantener su estado de solteros/as o casados/as sin hijos, por
ende, prefieren realizar viajes en compafiia de amigos y sus mascotas.

» En base a la frecuencia de viajes por turismo el publico objetivo lo realiza cada afio con un
40,27%, debido a la situacion actual los viajes por placer han disminuido, pero no dejan de
realizarlos, evidentemente a medida que la situacion del covid pase se reactivara con mayor
fuerza, ya que aun en la situacién que el mundo se encuentra un 30,13% sigue realizando
viajes turisticos cada mes, siendo una buena sefial para el turismo la promocidn de los destinos
turisticos locales.

» La principal zona de preferencia al realizar actividades turisticas es la sierra con un 45,60%
esto debido a la ubicacion geogréfica en la que se encuentran siendo mas accesible recorrer
destinos cercanos a su lugar de residencia considerando también la situacién actual que se
atraviesa por la pandemia, no por mucha diferencia prefieren visitar también la Amazonia con
un 36%, siendo una oportunidad para la promocion de los destinos turisticos del canton.

» Eltipo de turismo que prefieren es de aventura con un 37,07% lo que determina que, al aplicar
una adecuada gestion de branding, enfocandose en las preferencias del publico se logre cubrir
sus expectativas, con una correcta aplicacion de estrategias de comunicacién y promocion
dando a conocer los diferentes destinos que existen en el cantén.

« El 44% estan de acuerdo con la ciudad como un destino turistico por lo tanto es preciso una
gestion turistica adecuada desarrollando las estrategias de promocion correctas, para llevar a

posicionar al Coca como ciudad destino a nivel nacional e internacional.
3.1.2. Andlisis e interpretacion de la entrevista
La entrevista se realizé virtualmente debido a la situacion por el coivd-19 y ocupaciones por parte
de la Ingeniera Lady Barrionuevo, directora de Turismo del GADMFO, quien brind6 toda la

informacion pertinente para el desarrollo de la entrevista.

Tabla 21-3: Guia de preguntas

Realizacion de spots publicitarios.

1. ;(Cudl es o son las estrategias | Campafias publicitarias en medios televisivos y escritos
que el Municipio aplica para atraer | considerando los niveles de audiencia de los mismos y el mercado
el turismo del canton Fco de | que llega al Cantén Francisco de Orellana.

Orellana? Promocion en redes sociales.

Participacion en ferias junto con las Operadoras de viajes con la
finalidad de que logren vender el Destino.
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Realizar eventos en fechas determinadas con el fin de aumentar la
afluencia turistica.

2. ¢Qué factores han impedido el
desarrollo turistico del cantén Fco
de Orellana (El Coca)?

Al ser un sector petrolero muchas de las empresas se enfocan
Unicamente en brindar ese servicio y piensan que de esa misma se
debe manejar la actividad turistica, por ello al momento de la
practica existe un poco de descontento por parte de los turistas.
Algo aln mas importante es la accesibilidad al destino; las vias se
encuentran en mal estado y la entidad a la que le corresponde la
adecuacion de las mismas no ha realizado nada para solucionar la
problematica. Las rutas aéreas, no existen frecuencias continuas
pese a ser uno de los sectores que tiene movimiento de pasajeros.
Apoyo y trabajo en conjunto de los entes que tienen la competencia
turistica con el fin de generar estrategias que beneficien al Destino.

3. ¢Cual es el presupuesto que
anualmente se destina para la
promocion turistica del cantén Fco
de Orellana (El Coca)?

En el afio 2019 Unicamente en promocién se determind un
presupuesto de alrededor de 113.714,00; teniendo en cuenta que
fueron para actividades de campafias promocionales, difusién de
las mismas y la elaboracién de material pop del destino. Es
importante sefialar que el presupuesto lo designa la méaxima
autoridad por ello no existe un presupuesto especifico que varia
afio con afio.

4, ;Como le parece la
infraestructura turistica del canton
Fco de Orellana (El Coca)?

La Ciudad de El Coca cuenta con una infraestructura adecuada para
la prestacion de servicios, ademas posee una variedad en cuanto a
los costos con el fin de ajustarse a las tarifas de los visitantes.

5. ¢Existe algin tipo de
coordinacién o convenios con la
empresa privada y/u operadoras
turisticas para fortalecer y
fomentar el turismo en el cant6n?

Se mantiene en constante coordinacion con las asociaciones que
representan a la mayor parte de los establecimientos turisticos,
€omo son:
e AHORE - Asociacion de hoteles de Orellana.
e ARFO - Asociacion de Restaurantes de Francisco de
Orellana.
e BAKADIS - Pre asociacion de bares, karaokes y
discotecas de Francisco de Orellana.
e Representantes de las operadoras de turismo.

Ademas, con el afan de fortalecer el destino se trabaja en conjunto
con los entes de control con el fin de salvaguardar el destino y a
sus visitantes.

6. ¢En qué fechas ustedes tienen
mayor afluencia de turistas en el
canton?

En los meses de febrero, agosto y noviembre tenemos la visita de
los turistas nacionales.
Los extranjeros nos visitan en los meses de febrero y junio.

7. ;Qué elementos (materiales e
inmateriales) considera usted que
forman parte de la identidad de
Fco de Orellana?

El producto estrella o por lo que se recibe mayor parte de turistas
es por ser un ingreso al Parque Nacional Yasuni, ademas de contar
con varios atractivos naturales y culturales que se los puede visitar
desde nuestra ciudad.

8. (Qué elemento/os tiene la
ciudad Fco de Orellana que usted
considere como simbolo?

El patrimonio arqueolégico y cultural de la ciudad.

9. ;Se realiza publicidad por algin
medio de comunicacion? ¢Cuales?

Se realiza por redes sociales, un medio de comunicacion visual de
la localidad y en medios nacionales como Teleamazonas y
Ecuavisa. En prensa escrita como el comercio y el universo.

10. Enumere 5 fortalezas con las
que cuenta la ciudad en cuanto al
turismo.

e  Atractivos naturales.

e Infraestructura turistica.

e Ser la entrada al parque Nacional Yasuni.

e Control en las actividades turisticas en conjunto con las
demaés dependencias gubernamentales.
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¢ Regulacion de las actividades turisticas de acuerdo a los
servicios prestados.
e Promocion de los atractivos naturales y culturales.

11. Enumere 5 debilidades que
tiene la ciudad en cuanto al
turismo.

e Laactividad petrolera de alguna manera dafia el mercado
para el turismo.

e Las vias de acceso se encuentran en mal estado.

e Deforestacion en una parte del parque Nacional Yasuni.

e Falta de inversién publica y privada en la parte de la
actividad turistica.

e No contar con un lugar apropiado para embarcaciones que
se dediquen a la actividad turistica.

12. ;Cuél considera usted que es la
principal caracteristica o el
principal motivo para que los
turistas visiten la ciudad?

Salir de la rutina de la ciudad y buscar lugares tranquilos donde se
pueda disfrutar de la paz que brinda la naturaleza, ademas de
conocer la biodiversidad con la cuenta la Amazonia.

13. (En qué condiciones se
encuentra la infraestructura vial?

La conexién terrestre para el ingreso a la ciudad se encuentra en
mal estado debido a la temporada invernal

El ingreso via aérea actualmente existe restricciones por el tema
del COVID-19, pero anteriormente se estaban abriendo incluso
nuevas frecuencias ya que existia demanda nacional y extranjera
que venia al destino ya sea por trabajo o turismo.

Via fluvial no ha existido mayor cambio, de hecho, se han
aumentado las empresas que brindan este servicio.

14. ;Como estd la ciudad en
cuanto al acceso en conectividad?

Existia un proyecto de conectividad en los parques de la ciudad por
parte del GADMFO, actualmente se ha suspendido por falta de
presupuesto.

15. Cuenta la ciudad con todos los
servicios basicos

Si la ciudad cuenta con servicios basicos.

16. Cémo es la atencion al cliente
y los servicios brindados (hoteles,
restaurantes, complejos, etc.) a los
turistas.

Se han realizado capaciones tanto con los funcionarios de la
Direccion de Turismo como con personas expertas en dichos
temas, muchos establecimientos han mejorado, pero,
desafortunadamente los gerentes y administradores han tenido un
problema al mantener el personal fijo esto hace que hasta capacitar
a los nuevos empleados la atencién no sea la adecuada.

17. Como ha evolucionado el
turismo en tiempo de pandemia

Fue un declive; ya que, el trabajo que se venia haciendo tuvo un
descenso. La pandemia impidid el traslado de personas desde su
lugar habitual a otro, por lo cual el turismo se vio afectado
gravemente.

Pero desde la Municipalidad se trabajé en temas de protocolos de
bioseguridad, cocina segura post covid-19, marketing digital, etc.;
con la finalidad de retomar la actividad. Con esto poco a poco se
ha ido activando el Destino ademas de que se trabajé en la
certificacion de Safe travel como Destino Seguro.

Se ha trabajado en conjunto con los representantes de la planta
turistica para establecer estrategias que sean viables para la época
en la que vivimos.

18. Tienen informacion de la
procedencia mayoritaria de los
turistas que llegan a la ciudad.

La Direccion de Turismo cuenta con el punto de informacion
turistica (Itur), en donde se brinda informacion y se registra a los
visitantes. Dicha informacién se publica mensualmente en las redes
sociales de la Direccion.

19. ;A qué destino identifican
como principal competencia?

Desde nuestra perspectiva nuestro competidor ha sido Tena y
Puyo, esto debido a que se encuentran més cerca de las principales
ciudades y sus ofertas son similares a la nuestra.

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.
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3.1.2.1. Hallazgos de la entrevista

+ EIGADMFO dentro de sus estrategias para atraer turistas realizan spots, campafias en medios
televisivos de la localidad y nacionales como Teleamazonas y Ecuavisa, prensa escrita en
diarios como EI Comercio y El Universo, participacion en ferias junto con operadoras de
viajes para lograr vender el destino, eventos en fechas especificas con el fin de aumentar la
afluencia turistica.

» Dentro de los factores que se considera que han impedido el desarrollo del cantén como
destino turistico esta como punto primordial la infraestructura vial que se encuentra en malas
condiciones debido en parte a la temporada invernal y la entidad a la que le corresponde
solucionar esta problemética no ha tomado cartas en el asunto buscando una mejora, asi
mismo las rutas aéreas no cuentan con frecuencias continuas de viajes pese a ser uno de los
sectores en la region que tiene gran afluencia de pasajeros. Otro factor que impide el
desarrollo del turismo es el sector petrolero ya que se enfocan solo en brindar ese servicio y
piensan gue de esa misma forma se debe manejar la actividad turistica por ello existe un poco
de descontento por parte de los turistas al visitar la zona. Finalmente, la falta de trabajo y
apoyo en conjunto de los entes que tienen la responsabilidad de generar estrategias que
beneficien al destino.

« Hasta el afio 2019 en promocion se asign6 un presupuesto de $113.714,00, considerando que
fueron para todas las campafias promocionales, difusion y material pop del destino. Se debe
sefialar que el presupuesto es asignado por la maxima autoridad por ello no existe un valor
especifico afo tras afio, cabe recalcar que el afio 2020 y lo que va del 2021 no ha existido un
presupuesto debido a la situacion del covid-19 y la emergencia sanitaria por la que se atraviesa
por ende las prioridades que se han desencadenado han sido otros, siendo de mayor
importancia cubrir otras areas como salud, educacién, entre otros.

« La ciudad cuenta con todos los servicios basicos, la infraestructura es adecuada para la
prestacion de servicios, con variedad de costos con el fin de ajustarse a las tarifas de los
visitantes, en cuanto a conectividad anteriormente existia un proyecto donde se brindaba
internet en los parques de la ciudad por parte del GADMFO, actualmente se ha suspendido
por falta de presupuesto siendo un punto desfavorable para la potencializacion turistica ya
que los turistas en la actualidad esperan poder estar siempre conectados y mucho mejor si es
gratis por parte de la ciudad que visitan, generando una perspectiva méas favorable para el
destino.

« En cuanto a convenios existe una constante coordinacidn con asociaciones que representan a
la mayor parte de establecimientos turisticos y operadoras de turismo, también se trabaja con

los entes de control para salvaguardar a los turistas y el destino.
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La mayor afluencia de turistas nacionales es en los meses de febrero, agosto y noviembre, y
los turistas extranjeros en el mes de febrero y junio, en cuanto a la procedencia mayoritaria
de los turistas no cuentan con la informacion ya que manifest6 que es la direccion de turismo
quien cuenta con el punto de informacién turistica (itur) y que dicha informacion se publica
mensualmente en redes sociales de la direccion, al buscar la pagina con su informacion no se
logré encontrar la misma.

El destino que identifican como principal competencia es la ciudad de Tena y Puyo debido a
la ubicacion geogréafica y a que sus ofertas son similares a la de Fco. de Orellana.

El elemento que consideran como simbolo es el patrimonio arqueolégico y cultural, que puede
ser visitado en el museo de la ciudad MACCO, el producto estrella o por lo que reciben mayor
afluencia de turistas es porque la ciudad es la puerta de ingreso al Parque Nacional Yasuni,
contando ademas con atractivos naturales y culturales dentro de la ciudad.

En relacion a la atencidn y los servicios brindados a los turistas, la entidad ha realizado
capacitaciones con funcionarios de la direccidn de turismo y personas expertas en dicho tema,
muchos establecimientos han mejorado, desafortunadamente los administradores enfrentan
problemas con el cambio constante del personal desmejorando asi la atencion que brindan
hasta lograr capacitar a los nuevos empleados.

El turismo en tiempo de pandemia fue un declive, pero desde la entidad se ha venido
trabajando en temas de bioseguridad, marketing digital, cocina segura post covid-19, esto con
la finalidad de retomar paulatinamente las actividades, se trabajo en la certificacion de Safe
travel como destino seguro. Trabajando conjuntamente con los representantes de los centros
turisticos estableciendo estrategias viables para la situacion actual en la que se vive.

Dentro de las debilidades estan las actividades petroleras que de alguna manera afectan el
mercado para la promocién de turismo, el mal estado en el que se encuentran las vias de
acceso, la deforestacion en una parte del Yasuni, la falta de inversion privada y pablica en el
sector turistico y el no contar con un lugar apropiado para embarcaciones que se dedique al
turismo, impidiendo de manera directa e indirectamente la promocién de los atractivos
turisticos.

Como fortalezas se puede identificar el contar con hermosos atractivos naturales, una
infraestructura turistica en buenas condiciones, ser la puerta de entrada al parque Nacional
Yasuni, los controles y regulaciones en las actividades turisticas en conjunto a las

dependencias gubernamentales, y la promocion de los atractivos naturales.

3.1.3. Comprobacion de la idea a defender

Una vez realizada la investigacion se determin6 que la idea a defender se comprueba por medio

de tres preguntas establecidas en la encuesta, siendo la primera pregunta la N° 12 que sefala lo
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siguiente: ¢Conoce la marca turistica de la ciudad de Fco de Orellana (EI Coca) ?, comprobando
asi que los encuestados desconocen de la marca turistica existente en la ciudad con un 69,87%.
La pregunta N° 13 hace referencia a: ¢ Usted ha visto o ha escuchado anuncios publicitarios sobre
los destinos turisticos de Fco de Orellana? Con un 86,67% los encuestados afirman no haber visto
ni escuchado algun tipo de anuncio publicitario sobre los destinos turisticos del canton.

Finalmente, la pregunta N° 14 que se refiere a: ¢Si usted recibiera toda la informacion sobre los
destinos turisticos visitaria la ciudad de Fco de Orellana (ElI Coca)? Un 96,27% si visitarian la

ciudad al recibir informacion sobre los destinos turisticos.

Sustentando con estas preguntas la idea a defender en funcion al estudio de mercado, validando
la idea de gue un branding de destinos contribuira a la promocién de los atractivos turisticos del
GAD Francisco de Orellana, ya que es importante lograr posicionar la identidad turistica
generando reacciones positivas en los turistas actuales y potenciales, por tal motivo un branding

de destinos sera un aporte para lograr promocionar los atractivos existentes en el canton.

3.2. Discusion de resultados

En base a los resultados obtenidos, se logr6 determinar que el branding busca el posicionamiento
de una marca dentro del mercado, logrando transmitir su personalidad a la mente del consumidor,
permitiendo promocionar el producto o servicio ofertado en este caso el canton Fco. de Orellana

como un destino turistico.

Con el tiempo se ha priorizado acerca del branding, el cual poco a poco ha sido aplicado en
diferentes paises tomando la marca de una ciudad como principal destino turistico, de hecho
existen diferentes estrategias que se han aplicado alrededor del mundo obteniendo grandes
beneficios no solo en términos econdémicos sino también en mejoramiento de la calidad de vida,
estableciendo propuestas innovadoras en términos de turismo y por consiguiente, mejorando el

ambiente general de las ciudades y el posicionamiento de ellas (Arteaga, Pianda, & Sandoval, 2019).

Asimismo, segun Fierro et al (2015) infieren que “los planteamientos del branding de destino, se
han convertido en técnicas esenciales para promocionar y posicionar las ciudades en el mundo,
por lo cual la construccién de una marca ha permitido amplificar las estrategias de marketing y la
diferenciacion en un mercado global, mediatizados por la informacién que se encuentra en
internet o en los medios virtuales” (Fierro, Zufiga, Castillo, & Mazo, 2015). En este sentido, el branding
de destinos logra que una ciudad tome su forma, contenido y significado en la mente de los
turistas, permitiendo que las personas entiendan y conozcan la ciudad a través de su propia
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percepcion, y creen la imagen de lo que la ciudad brinda. La marca ya no es un logo o marca de
viajes, sino un proceso de competitividad territorial, revelando los atributos y caracteristicas de
los proyectos que permiten potencializarlos en el corto y largo plazo, generando credibilidad, y el

intercambio de conocimientos y experiencias (Arteaga, Pianda, & Sandoval, 2019).

Finalmente se coincide con los autores, ya que en efecto el branding de destinos o branding
turistico permite alcanzar prestigio, generando inclusive una sensacion de cercania con las
personas, hoy en dia el branding es méas influyente ya que se ocupa de la marca, asi como de la
identidad de las personas que en ella participan de cierta manera, con el adecuado manejo de la
imagen de la ciudad se lograra llegar a posicionar la marca en la mente de los turistas extranjeros

como nacionales, consiguiendo de esta manera aumentar la actividad econémica en la zona.
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3.3. Propuesta

Branding de destinos para promocionar los atractivos turisticos del GAD Francisco de
Orellana.

Como definen los autores un plan de branding es una herramienta que ayuda a construir una marca
fuerte y perdurable, mejorar la imagen y reputacion de la empresa y transmitir el mensaje

adecuado del producto que se oferta por ello sugieren este modelo de plan de branding (Cueva &
Larraga, 2016).

Figura 1-3. Plan de Branding

Fuente: (Cueva & Larraga, 2016)
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

3.3.1. Analisis situacional

El analisis situacional se basa en el estudio de datos pasados, presentes y futuros que permite
comprender el entorno en el que opera una organizacioén en un momento especifico. Considerando
las oportunidades y amenazas que existen en el entorno externo; y, tomando en cuenta las
fortalezas y debilidades en su entorno interno. La informacion obtenida a través del andlisis
permite obtener un diagndstico preciso, logrando tomar decisiones permitiendo enfrentar las
amenazas, aprovechar oportunidades haciendo uso de fortalezas y controlar debilidades.

3.3.1.1. Andlisis Externo

Macroentorno
Para analizar el ambiente del macroentorno se aplica la matriz EFE que identifica y evalUa los
diferentes factores externos que pueden influir en el crecimiento de una marca, facilitando la
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formulacion de estrategias que son capaces de aprovechar las oportunidades y minimizar los

peligros externos.

Tabla 22-3: Matriz de Evaluacion de Factores Externos

Factores criticos para el éxito Peso Calificacion Peso Ponderado
Oportunidades
Aumento de turistas en los meses de 0.05 3 015
febrero, junio, agosto, hoviembre. ' ‘
Ser la entrada al parque Nacional Yasuni. 0,09 4 0,36
Reconocimiento local, nacional e
internacional en el futuro. 0,04 3 0,12
Interés de los turistas por conocer nuevos 0.04 3 012
destinos turisticos. ' :
Dinamizar economias locales. 0,04 4 0,16
Avances y cambios tecnolégicos en la 0.03 3 0.09
actualidad. ' ’
Poder diferenciarse en el mercado de sus 0.09 4 0.36
competidores. ' '
Fidelizar a los clientes/turistas. 0,03 3 0,09
Posicionamiento con una imagen turistica 0.09 4 036
consolidada en el mercado. ' ’
Subtotal 0,50 1,81
Amenazas
La actividad petrolera de alguna manera 0.09 2 0.18
dafa el mercado para el turismo. ' '
Deforestacion en una parte del parque
Nacional Yasuni. 0,11 ! 0,11
Existe competencia en destinos turisticos
similares. 0,09 ! 0,09
Aumento del desempleo a nivel nacional. 0,07 2 0,14
Crisis sanitaria. 0,08 2 0,16
I,:alta de frecuencias de viajes en vias 0,06 5 0,12
areas.
Subtotal 0,50 0,80
TOTAL 1 2,61

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

Interpretacion: En base a los resultados se puede interpretar que el entorno externo actual no es
muy favorable, debido a varios factores como la emergencia sanitaria que enfrenta no solo el pais
sino el mundo, y los factores que se desencadenan a consecuencia de ello, como el desempleo,
por ello a través de la matriz se visualiza la situacion que puede ser aprovechada, ya que se observa
varias oportunidades, obteniendo un promedio total de 1.81; a su vez se encontrd debilidades que
se debe tomar en cuenta para que no puedan afectar en gran medida las actividades turisticas de
la ciudad, obteniendo un total de 0.80; lo que indica que se debe orientar todos los esfuerzo para
impulsar las oportunidades aprovechando el maximo de cada una, y de esa forma poder minimizar

sus debilidades; el total ponderado de la matriz externa es de 2.61; lo que indica, que se debe
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aprovechar con eficacia todas las oportunidades existentes y reduciendo posibles efectos

negativos.

3.3.1.2. Andlisis Interno

Microentorno

Para analizar el ambiente microentorno se aplica la matriz EFI que permite evaluar debilidades y
fortalezas que se relacionan con la organizacion, permitiendo conocer como estan afectando los
factores internos al desarrollo de la misma, ofreciendo una base para tomar acciones inmediatas

en la formulacion de estrategias adecuadas para el crecimiento de la entidad.

Tabla 23-3: Matriz de Evaluacion de Factores Internos

Factores criticos para el éxito Peso Calificacion Peso ponderado
Fortalezas
Poseer atractivos naturales. 0,08 4 0,32
Adecuada infraestructura turistica. 0,08 4 0,32
Control y regulacion en las actividades
turisticas en conjunto con las demas 0,05 3 0,15
dependencias gubernamentales.
Medidas de bioseguridad por el tema de 005 3 015
covid-19. ' ‘
Reconocimientos turisticos (premios, 004 3 012
certificaciones). ' '
Cuenta con todos los servicios basicos. 0,05 3 0,15
Capacitaciones relacionadas a las
actividades turisticas para mejorar los 0,05 3 0,15
servicios brindados post covid-19.
Ambiente poco contaminado. 0,04 3 0,12
Cuenta con una marca turistica. 0,07 4 0,28
Subtotal 0,51 1,76
Debilidades
Falta de conectividad y avances 004 5 008
tecnoldgicos en espacios publicos. ' ‘
Falta de inversion publica y privada en el 0,06 1 0,06
sector turistico.
No contar con un puerto turistico que
facilite el turismo via fluvial. 0,05 ! 0,05
Inseguridad social. 0,04 2 0,08
(IjDefl_cn de promocion y difusion de los 0,07 1 0,07
estinos.
Poca explotacion en el sector turistico. 0,05 2 0,10
Fal,ta_de sefializacion e informacion 0,06 1 0,06
turistica (vallas, banners, mapas).
::alta de estrfate_zglas de posicionamiento de 0,06 1 0,06
a marca turistica.
Deficiencia en la construccion de la marca
en la mente de los turistas/clientes a través 0,06 1 0,06
de percepciones y sentimientos.
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Subtotal 0,49

TOTAL 1
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

0,62
2,38

Interpretacion: La situacion interna de la empresa se encuentra en un punto medio, identificando
que las fuerzas internas se consideran favorables para la organizacion con un peso total de 1,76
contra 0,62 por las debilidades, es decir que se tiene mayores fortalezas. Se debe aprovechar las
fortalezas y de esa manera poder minimizar la presencia de las debilidades que terminan afectando
a corto y largo plazo, Pero no obstante el valor por debajo de 2,38 es un reflejo de que la
organizacion es débil en su factor interno.

3.3.2. Matrices Estratégicas

3.3.2.1. Matriz FODA

Es una herramienta de analisis que permite examinar la situacion actual de la organizacion,

obteniendo asi un diagndstico que permita tomar decisiones acordes a los objetivos establecidos.

Con esta herramienta se logra definir estrategias que permitan mejorar la situacion a futuro.

Tabla 24-3: Matriz FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Poseer atractivos naturales.
Adecuada infraestructura turistica.
Control y regulacion en las
actividades turisticas en conjunto con
las demés dependencias
gubernamentales.

Medidas de bioseguridad por el tema
de covid-19

Reconocimientos turisticos (premios,
certificaciones)

Cuenta con todos los servicios
bésicos.

Capacitaciones relacionadas a las
actividades turisticas para mejorar los
servicios brindados post covid-19.
Ambiente poco contaminado.

Cuenta con una marca turistica.

Falta de conectividad y avances tecnol6gicos
en espacios publicos.

Falta de inversion publica y privada en el
sector turistico.

No contar con un puerto turistico que facilite
el turismo via fluvial.

Inseguridad social.

Déficit de promocién y difusion de los
destinos.

Poca explotacion en el sector turistico.

Falta de sefializacion e informacion turistica
(vallas, banners, mapas).

Falta de estrategias de posicionamiento de la
marca turistica.

Deficiencia en la construccion de la marca
en la mente de los turistas/clientes a través
de percepciones y sentimientos.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Aumento de turistas en los meses de
febrero, junio, agosto, noviembre.
Ser la entrada al parque Nacional
Yasuni.

Reconocimiento local,
internacional en el futuro.
Interés de los turistas por conocer
nuevos destinos turisticos.

nacional e

La actividad petrolera de alguna manera
dafia el mercado para el turismo.
Deforestacion en una parte del parque
Nacional Yasuni.

Existe competencia en destinos turisticos
similares.

Aumento del desempleo a nivel nacional.
Crisis sanitaria.
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e Dinamizar economias locales. o Falta de frecuencias de viajes en vias areas.

e Avances y cambios tecnoldgicos en
la actualidad.

e  Poder diferenciarse en el mercado de
sus competidores.

o Fidelizar a los clientes/turistas.

e Posicionamiento con una imagen

turistica consolidada en el mercado.
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

3.3.2.2. Matriz de Perfil Competitivo

La matriz de perfil competitivo es una herramienta que permite comparar a la organizacion con
sus principales competidores, poniendo en consideracion sus fortalezas y debilidades, con la
finalidad de entender de mejor manera el entorno y su competencia, conociendo a través de este

andlisis las areas que debe mejorar y las que debe proteger.

Tabla 25-3: Matriz de Perfil Competitivo

Destino Turistico Destino Turistico Destino Turistico
“El Coca” “Tena” “Puyo”
Factores Peso Calific Peso Calific Peso Califi Peso
., Ponderad ., Ponderad | cacié | Ponderad
acion acion
0 0 n 0
Atractivos 013 | 4 0,52 3 0,39 4 0,52
Naturales
Infragstructura | ;53 | 5 0,39 3 0,39 4 0,52
Turistica
Conectividad y
avances 0,10 1 0,10 3 0,30 4 0,40
tecnoldgicos en
espacios publicos
Sefializacion e
informacion 0,17 2 0,34 3 0,51 3 0,51
turistica
Promocion y
difusion de los 0,20 1 0,20 2 0,40 3 0,60
destinos
|dentidad 0,17 3 0,51 2 0,34 3 0,51
corporativa
Atencion y 0,10 2 0,20 2 0,20 3 0,30
servicio al turista
TOTAL 1 2,26 2,53 3,36

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

Interpretacién: El turismo cuenta con un amplio mercado en la regién amazonica, por lo que
destacarse conlleva un arduo trabajo, el primer paso es poder identificar la situacion actual de la
competencia permitiendo detectar posibles ventajas con el fin de ser mas competitivos. Para
analizar el perfil competitivo la ciudad de Fco de Orellana como destino turistico se utiliz6 un

andlisis de la competencia en donde se detectd que la ciudad de Puyo es su principal competencia
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con 3,36 contando con la mayor puntuacion en relacion a la de Fco de Orellana, este destino se
caracteriza por el uso adecuado de branding, sobresaliendo en factores como la promocién y
difusion en sus destinos, infraestructura turistica, el uso de redes sociales y la calidad de los
servicios que brinda. Como segundo destino competidor esté la ciudad de Tena no por mucha
diferencia con 2,53. Todas estas variables se deberdn tomar en cuenta para el continuo

mejoramiento y llegar a ser mas competitivos en el mercado.

3.3.2.3. Matriz Cruzada

La matriz Cruzada o Foda cruzado se realiza una vez analizadas las variables tanto internas como
externas del negocio, esta herramienta permite desarrollar estrategias tomando en cuenta las

fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades existentes en la organizacion.

Tabla 26-3: Matriz Cruzada

FORTALEZAS DEBILIDADES
1. Poseer atractivos naturales. 1.Falta de conectividad vy
2.Adecuada infraestructura avances tecnoldgicos en
turistica. espacios publicos.
3.Control y regulacion en las 2.Falta de inversion pablica y
actividades turisticas en privada en el sector turistico.
conjunto con las demas 3.No contar con un puerto

dependencias gubernamentales. | turistico que facilite el turismo
4.Medidas de bioseguridad por | via fluvial.

el tema de covid-19 4.Inseguridad social.
5.Reconocimientos turisticos 5.Déficit de promocion vy
(premios, certificaciones) difusién de los destinos.

FACTORES 6.Cuenta con todos los servicios | 6.Poca explotacion en el sector
bésicos. turistico.

7.Capacitaciones relacionadas a | 7.Falta de sefializacion e
las actividades turisticas para | informacion turistica (vallas,
mejorar los servicios brindados | banners, mapas).

post covid-19. 8.Falta de estrategias de
8.Ambiente poco contaminado. | posicionamiento de la marca
9.Cuenta con una marca turistica.

turistica. 9.Deficiencia en la construccion

de la marca en la mente de los
turistas/clientes a través de
percepciones y sentimientos.

OPORTUNIDADES F3, F4, F7, 01, O5, O7 D5, D6, 02, O3
1.Aumento de turistas en los | E: Programar reunionesy E: Creacion de contenidos para
meses de febrero, junio, agosto, | capacitaciones con los las plataformas digitales
noviembre. propietarios de los Facebook, Instagram para
2.Ser la entrada al parque establecimientos turisticos. mejorar la interaccion con los
Nacional Yasuni. turistas.
3.Reconocimiento local, | F4, F9, O7
nacional e internacional en el | E: Creacion de material POP D8, 08, 02
futuro. con la marca turistica. E: Bus Stop Shelter en la ciudad
4.Interés de los turistas por para mejorar la comunicacién
conocer nuevos destinos | F1, F8, 02, O5, O9 con los turistas, en puntos
turisticos. estratégicos.
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5.Dinamizar economias locales.
6.Avances y cambios
tecnologicos en la actualidad.
7.Poder diferenciarse en el
mercado de sus competidores.
8.Fidelizar a los clientes/turistas.
9.Posicionamiento con una
imagen turistica consolidada en
el mercado.

E: Videos promocionales con
los atractivos turisticos de la
ciudad.

D7, 01, 04

E: Creacion de un letrero
distintivo y vallas en las
entradas de la ciudad.

D1, D9, 09, O7

E: Crear BTL en los puntos mas
estratégicos de la ciudad
atrayendo a locales y turistas.

D7, D6, O1, 08
E: Crear un mapa turistico con
la sefializacién correspondiente.

AMENAZAS

1.La actividad petrolera de
alguna manera dafia el mercado
para el turismo.
2.Deforestacion en una parte del
parque Nacional Yasuni.
3.Existe competencia en
destinos turisticos similares.
4.Aumento del desempleo a
nivel nacional.

5.Crisis sanitaria.

6.Falta de frecuencias de viajes
en vias areas.

F2, F5, F6, Al, Ad

E: Desarrollar ferias y eventos
para promocionar los destinos a
turistas locales y extranjeros.

F1, F5, A2, A3

E: Participar con un stand en
todas las ferias organizadas por
el Ministerio de Turismo, como
la Feria Internacional del
Turismo en Ecuador (FITE).

D8, D3, A3, A6,
E: Bus turistico para recorrer
los destinos dentro de la ciudad.

D2, D5, Al, A5

E: Desarrollar alianzas con
agencias de viajes y
cooperativas de taxis para que
promocionen los atractivos de la
ciudad.

D2, D4, Al, A3

E: Contar con stand
informativos y de seguridad en
puntos estratégicos de la ciudad.

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

3.3.3. Definicion vision, mision y objetivos estratégicos

3.3.3.1. Visién

Fco. de Orellana seré reconocido como un destino turistico, mediante la promocién de sus lugares

a través de herramientas y tacticas de branding, con un personal altamente calificado brindando

un servicio de calidad, fortaleciendo el éxito de la actividad turistica, aspirando ser un destino

lider en los afios venideros.

3.3.3.2. Misién

Promocionar los atractivos turisticos de Fco de Orellana, difundiendo sus recursos y servicios que

ofrece, posicionando al cantén como destino turistico promoviendo el desarrollo social y

econémico, satisfaciendo la fidelizacion de los turistas.
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3.3.3.3. Objetivos Estratégicos

e Fomentar el turismo de Fco de Orellana, apoyando la diversidad de sus atractivos naturales
con el apoyo del sector privado y publico.

o Invertir en la sefializacion de los destinos existentes en la ciudad para fortalecer el desarrollo
turistico.

e Capacitar a los habitantes y comunidad de la ciudad para ofrecer un servicio de calidad a los
turistas.

e Adaptar el plan de branding para promocionar el cantén Fco de Orellana como destino
turistico.

3.3.4. Seleccién de Estrategias y Target

Tabla 27-3: Estrategias Generales

Numero de estrategia Nombre de la Estrategia
Estrategia #1 Comunicacion: Capacitaciones
Estrategia #2 Publicidad: Material P.O.P.
Estrategia #3 Comunicacion: Video promocional
Estrategia #4 Posicionamiento: Ferias y eventos locales
Estrategia #5 Posicionamiento: Stands promocionales nacional
Estrategia #6 Comunicacion: Contenido para redes sociales (fotos)
Estrategia #7 Comunicacion: Bus Stop Shelter
Estrategia #8 Comunicacion: Letrero distintivo y vallas
Estrategia #9 Publicidad: BTL
Estrategia #10 Comunicacion: Mapa turistico y sefialética
Estrategia #11 Publicidad: Bus turistico
Estrategia #12 Posicionamiento: Alianzas con empresas del sector turistico.
Estrategia #13 Comunicacion: Stand informativo y de seguridad

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

Tabla 28-3: Estrategia N° 1 Comunicacién: Capacitaciones

Estrategia N° 1 Comunicacién: Capacitaciones

Objetivo Brindar capacitaciones a los actores que intervienen en el
sector turistico de la ciudad.
Descripcién “Es la respuesta a la necesidad que tienen las organizaciones de

contar con un personal calificado y con un nivel alto de eficacia,
mediante conocimientos tedricos y practicos” (Cabrera
Barahona & Tapia Berzosa, 2020)

Responsables Departamento de Turismo, Asociaciones.

Tactica Realizar capacitaciones a duefios y administradores de
complejos, restaurantes, hoteles, guias y demés personas
gue intervengan en el turismo e interaccionen directa o
indirectamente con los turistas, para brindar un servicio de
calidad con todas las normas correspondientes.
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Desarrollo de la tactica

Las capacitaciones se realizaran dos veces al afio cursando
todos los temarios, el costo de los capacitadores es de $60
segun el mercado por hora, se dictaran en las instalaciones
del GADMFO evitando el costo de alquiler, empezando a
las 9:00 AM — 16:00 PM con dos horas de receso para
almorzar, el costo de transporte y viaticos para los
capacitadores serd de $40 por evento, dando un total de
$200. EI presupuesto anual sera de $2900. Las
capacitaciones se realizaran semestralmente, en base a la
disponibilidad que tengan los capacitadores.

Estimacidn econdmica

$2900

Alcance

Personal que interviene en el turismo de manera directa e
indirectamente

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

Tabla 29-3: Capacitacion

Capacitacion Horas Presupuesto Presupuesto
Semestral Anual
Gestion de calidad y Buenas Précticas
de Turismo Sostenible > $250 $500
Hospitalidad y seguridad alimentaria en
Negocios de Comida tipica 5 $250 $500
Jovenes productivos y emprendedores 5 $250 $500
Gestion de destinos turisticos 5 $250 $500
Negocios turisticos productivos 5 $250 $500
Viaticos y Transporte $200 $400
TOTAL 21 $1450 $2900

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

Tabla 30-3: Estrategia N° 2 Publicidad: Material P.O.P.

Estrategia N° 2 Publicidad: Material P.O.P.

Objetivo Implementar el logo de la marca turistica en obsequios
impulsando reconocimiento.
Descripcién “Es la promocion y exposicion de la marca por un gran

periodo de tiempo sin un costo tan elevado persuadiendo a
los clientes actuales y potenciales” (Tirado, 2016).

Responsables

Departamento de Turismo, Marketing

Tactica

Impulsar de manera indirecta el reconocimiento a la marca
turistica de la ciudad por parte de los locales y turistas a
través de la entrega de material P.O.P. ganando asi espacio
en sus mentes.

Desarrollo de la tactica

Aplicar la marca en todo tipo de mercaderias (servilletas,
esferos, pulseras, llaveros, carpetas, gorras, bolso
reutilizable, mandiles, vasos, lapiceros, stickers para
vehiculos) que seré repartido a los establecimientos que
forman parte de las asociaciones dedicadas al turismo de la
ciudad como restaurantes, hoteles, centros de diversion,
complejos turisticos, agencias de viajes, puntos de
informacidn) con la finalidad de que estos los obsequien a
los turistas que reciban promoviendo asi la lealtad a la
marca.

Estimacidn econdmica

$2000
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Alcance Turistas actuales y potenciales de Fco de Orellana.

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

Restaurante

A rincON MaNAsITA |
|

Figura 2-3. Material P.O.P 1
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.
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Figura 3-3. Material P.O.P. 2
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

Tabla 31-3: Estrategia N° 3 Comunicacion: Video Promocional

Estrategia N° 3 Comunicacién: Video Promocional

Objetivo Desarrollar videos promocionales dando a conocer la
ciudad como destino turistico.
Descripcion “Es un recurso audiovisual utilizado por las empresas y

marcas para dar a conocer un aspecto, producto o servicio”
(Productora Audiovisual, 2016).

Responsables

Departamento de Turismo, Comunicacion, Marketing

Tactica

Crear un video de los destinos turisticos de Fco de Orellana
y las festividades representativas de la ciudad,
promocionando a través de redes sociales y medios de
comunicacion locales y nacionales.

Desarrollo de la tactica

Realizar un video mensualmente de los atractivos
turisticos, complejos, hoteles, restaurantes que existen en
la ciudad, logrando llegar al turista de forma impactante
dando a conocer los servicios que la ciudad oferta en el
ambito turistico, y sus festividades més relevantes como
fiestas cantonales, provinciales, carnaval. Con un costo
aproximado de $450 en el mercado por video, mas
movilizacion y viaticos.

Estimacidn econdmica

$ 5400

Alcance

Turistas actuales y potenciales de Fco de Orellana.

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.
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Tabla 32-3: Estrategia N°4 Posicionamiento: Ferias y Eventos locales

Estrategia N° 4 Posicionamiento: Ferias y Eventos locales

Objetivo

Realizar ferias locales en fechas importantes del canton para
promover el turismo.

Descripcion

“Una feria es un evento que, pudiendo ser de caracter econémico,
cultural o social, se establece en un lugar determinado, bajo un
proposito concreto” (Coll Morales, 2020).

Responsables

Departamento Turismo, Marketing

Téactica

Programar ferias gastronémicas y culturales del cantén Fco de
Orellana con el fin de promocionar la gastronomia sus
costumbres y atractivos captando la atencién de turistas y
locales.

Desarrollo de la tactica

Desarrollar ferias locales en fechas importantes del cantén en
conjunto con las asociaciones que representan a la mayor parte
de los establecimientos turisticos, en lugares publicos
estratégicos, minimo dos veces al afio. Con un costo aproximado
de $300 en refrigerios, $400 en publicidad, carpas, sillas, carpas
y $300 en mUsica y proyectores.

Estimacion econdmica

$1000

Alcance

Habitantes y turistas

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

Tabla 33-3: Estrategia N° 5 Posicionamiento: Stand promocional

Estrategia N° 5 Posicionamiento: Stand Promocional

Objetivo Participar con un stand en todas las ferias organizadas por el
Ministerio de Turismo promocionando el cantén como destino
turistico.

Descripcion “Un stand favorece el engagement y funciona como un canal de

comunicacion entre empresa y consumidor, reforzando asi el
mensaje que se desea transmitir” (Serrano, 2018).

Responsables

Departamento de Turismo, Marketing

Téactica

Crear un stand donde se resalten los atractivos naturales,
culturales y gastronémicos con los que cuenta el canton
promocionandolo en ferias organizadas a nivel local y nacional.

Desarrollo de la tactica

Disefar un stand con los componentes de la marca resaltando sus
atractivos, costumbres y gastronomia participando en ferias
organizadas por el Ministerio de Turismo, especialmente la Feria
Internacional del Turismo en Ecuador (FITE) realizada
anualmente en el mes de septiembre donde existe el mayor
namero de turistas nacionales y extranjero donde se podra dar a
conocer el cantén como un destino turistico atrayendo posibles
clientes.

Estimacion econdmica

$2000

Alcance

Turistas actuales y potenciales

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.
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Figura 4-3. Disefo Stand

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

Tabla 34-3: Estrategia N° 6 Comunicacion: Contenido Redes Sociales

Estrategia N° 6 Comunicaciéon: Contenido Redes Sociales

Objetivo Desarrollar contenido para redes sociales posicionando la
marca Y fortaleciendo lazos con los clientes engagement.
Descripcion “Herramienta enfocada a la creacion de contenidos y a su

posterior distribucion para atraer, tanto a consumidores
actuales como potenciales, gracias a contenidos valiosos y
de calidad” (Diaz Pefa, 2019).

Responsables

Departamento de Turismo, Marketing

Téactica

Promocionar al cantén como un destino a través de sus
redes sociales, obteniendo reconocimiento de marca,
fidelizacion y seducir clientes potenciales.

Desarrollo de la tactica

Crear contenido visual para sus redes sociales
promocionando constantemente sus atractivos,
especialmente en festividades y eventos que vayan a
realizarse en el canton, como carnaval, fiestas cantonales,
provinciales, dia del oriente ecuatoriano entre otros. Con
una estimacién diaria de $10, dando un total de $200
mensualmente, con un costo aproximado de $2400
anualmente.

Estimacidn econdmica

$ 2400

Alcance

Habitantes, turistas actuales y potenciales

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.
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Figura 5-3. Contenido Redes Sociales 1
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

Figura 6-3. Contenido Redes Sociales 2
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.
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Figura 7-3. Contenido Redes Sociales 3
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

Figura 8-3. Contenido Redes Sociales 4
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

68



Tabla 35-3: Estrategia N° 7 Comunicacion: Bus Stop Shelter

Estrategia N° 7 Comunicacion: Bus Stop Shelter

Objetivo Aportar valor a la marca a través de disefios de mockup
en paradas de buses.
Descripcion “Las paradas de autobuses son un buen medio para captar

la atencion del publico. Debido a que se encuentran en
zonas de gran afluencia” (Cortés, 2017)

Responsables

Departamento de Turismo, Marketing

Tactica

Crear disefios de publicidad para aplicarlos en paradas
estratégicas de buses dentro de la ciudad para mejorar la
comunicacién con los turistas.

Desarrollo de la tactica

Desarrollar mockup en 6 paradas de buses estratégicos
dentro del cantdn, cada disefio tendria un valor
aproximado de $300 por parada, dando un costo estimado
de $1800, creando un sistema visual, con el que podremos
Ilamar la atencién del cliente

Estimacidn econdmica

$1800

Alcance

Habitantes, turistas actuales y potenciales.

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

Figura 9-3. Bus shop shelter 1
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.
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Figura 2-3. Bus shop shelter 2 ’
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.
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Figura 11-3. Disefio Bus stop shelter
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.
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Tabla 36-3: Estrategia N° 8 Comunicacion: Letrero y vallas

Estrategia N° 8 Comunicacién: Letrero y vallas

Objetivo Promocionar el cantdn como un destino turistico a través
de vallas y un letrero distintivo.
Descripcion “Las vallas publicitarias y/o panel publicitario son una

estructura de publicidad exterior consistente en un soporte
plano sobre el que se fijan anuncios publicitarios” (Garcia,
2019)

Responsables

Departamento de Turismo, Marketing

Tactica

Penetrar en la mente de los visitantes del cantén con un
letrero y vallas publicitarias en la entrada a la ciudad

Desarrollo de la tactica

Disefiar dos letreros llamativos que represente al cantén
que seran ubicado en las entradas principales del canton
con un costo aproximado de $800 cada uno.

Disefiar 3 vallas publicitarias que seran ubicadas en las dos
entradas al cantén y en el redondel, con una estimacion de
$1000 cada uno.

Estimacion econdmica

$4600

Alcance

Habitantes, visitantes y turistas potenciales

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

Figura 12-3. Disefio Valla
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.
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Tabla 37-3: Estrategia N° 9 Publicidad: BTL

Estrategia N° 9 Publicidad: BTL

Objetivo Atrapar el interés del publico mediante campafias
creativas.
Descripcion “Es una herramienta del marketing que utiliza medios no

convencionales. Se unen la creatividad, la estrategia y la
sorpresa para lograr un impacto publicitario sin limites,
hasta se puede lograr la viralizacién” (Rody, 2018).

Responsables

Departamento de Turismo, Marketing, Comunicacion

Téctica

Disefiar una estrategia de publicidad no tradicional
captando el interés de los turistas penetrando en sus mentes
posicionando la marca como destino.

Desarrollo de la tactica

Desarrollar una publicidad BTL creando una interaccion
sorpresiva con la marca en el malecon de la ciudad siendo
un punto estratégico.

Estimacidon econdmica

$2000

Alcance

Habitantes, turistas actuales y potenciales.

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

_

Figura 13-3. Disefio BTL 2

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.
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Tabla 38-3: Estrategia N° 10 Comunicacion: Mapa Turistico y sefialética

Estrategia N° 10 Comunicacion: Mapa Turistico y sefialética

Objetivo

Promocionar todos los atractivos existentes en el canton.

Descripcion

“Los mapas turisticos son la primera guia de viajes que uno
recibe al llegar a destino, brindando informacién relevante
para el turista” (Roldan, 2019).

Responsables

Departamento de Turismo, Marketing

Tactica

Brindar informacién a través del mapa turistico y
sefialética correspondiente en el canton.

Desarrollo de la tactica

Disefiar un mapa turistico de la ciudad que sera ubicado en
el malecon siendo el punto mas transitado por habitantes y
turistas, con todos sus atractivos, complejos y lugares
gastronémicos con una estimacion de $500, las sefialéticas
estardn ubicados en puntos estratégicos de la ciudad
brindando informacion y orientacion para el turista en su
visita al cantén de los atractivos existentes—, con una
estimacion econémica de $600

Estimacion econdmica

$1100

Alcance

Habitantes, turistas actuales y potenciales

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

T
==

Figura 14-3. Mapa Turistico

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.
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Figura 15-3. Sefalética 1
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

Figura 16-3. Sefialética 2
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.
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Tabla 39-3: Estrategia N° 11 Publicidad: Bus Turistico

Estrategia N° 11 Publicidad: Bus Turistico

Objetivo Promocionar el cantén como destino a través de nuevas
experiencias.
Descripcion “Los autobuses turisticos permiten conocer una ciudad de

forma comoda y sencilla, disfrutando de la vista y de los
atractivos que te muestra la zona permitiendo a su vez
visibilidad a la marca” (Adooh, 2018).

Responsables

Departamento de Turismo, Marketing

Téctica

Adquirir un bus turistico con el fin de promocionar la
marca y permitir a los turistas vivir una experiencia
diferente.

Desarrollo de la tactica

Invertir en un bus turistico implementando la marca en el
disefio logrando posicionarse en la mente de los turistas,
con el fin de realizar rutas turisticas a los diferentes
atractivos que hay en el cantdn, crear paquetes acordes a
las diferentes posibilidades econémicas de los visitantes,
teniendo como punto de partida el malecon de la ciudad
por ser un lugar estratégico.

Estimacidn econdmica

$ 60 000

Alcance

Habitantes, turistas actuales y potenciales.

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

Figura 17-3. Bus Turistico
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

wla

vivelo
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Tabla 40-3: Estrategia N° 12 Posicionamiento: Alianzas Estratégicas

Estrategia N° 12 Posicionamiento: Alianzas Estratégicas

Objetivo Coordinar alianzas con los establecimientos turisticos para
promocionar el canton como destino e incrementar la
afluencia de turistas.

Descripcion “La alianza estratégica es un acuerdo entre dos o mas
empresas (U organizaciones) que se unen para alcanzar
ventajas competitivas que no alcanzarian por si mismas a
corto plazo sin gran esfuerzo” (Pérez, 2021).

Responsables Departamento de Turismo, Marketing, Asociaciones,
Cooperativas
Tactica Trabajar en conjunto logrando mejores ventajas

competitivas, posicionando el cantdon como destino
turistico, beneficiando a todo el gremio y al cantén

Desarrollo de la tactica Coordinar con las asociaciones que representan a la mayor
parte de los establecimientos turisticos, como primer paso
disefiar tripticos promocionando todos los atractivos con
los que cuenta el cantdn, creando las alianzas con los
establecimientos y cooperativas de taxis de la ciudad para
gue promocionen el lugar como destino principal
brindando los tripticos a los pasajeros especialmente
aquellos que estan en el terminal o aeropuerto,
brindandoles a los turistas descuentos o promociones por
llevar turistas a los establecimiento que formen parte,
beneficidndose todos de la alianza.

Estimacion econdmica $300

Alcance Habitantes, turistas actuales y potenciales.

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

VIVE AVENTURA
VIVE NATURALEZA

Figura 18-3. Triptico
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.
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Tabla 41-3: Estrategia N° 13 Comunicacion: Stand Informativo y Seguridad

Estrategia N° 13 Comunicacion: Stand Informativo y Seguridad

Objetivo Captar la atencion de posibles turistas facilitando adquirir
toda la informacion referente a un destino.
Descripcion “Un buen stand es como un buen traje, donde se puede

captar nuevos contactos, potenciales clientes” (Rogel,
2017).

Responsables

Direccion de Turismo, Marketing

Tactica

Brindar informacién de todos los atractivos con gque cuenta
el canton, buscando diferenciacion ante la competencia.

Desarrollo de la tactica

Se contara con un stand en un punto estratégico que
comunique y brinde la informacién pertinente de todos los
atractivos con que cuenta el canton; el stand estara abierto
en dias festivos y feriados, en dias comunes habra un mapa
que sefiale las rutas turisticas. La atencion del stand estara
a cargo de personal del Municipio.

Estimacion econdmica

$8000

Alcance

Habitantes, turistas actuales y potenciales

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

Figura 19-3. Stand Informativo
Elaborado por: Carcelén, A. 2022.
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3.3.5. Plan de Accién

Tabla 42-3: Plan de Accion

N° Objetivo Théctica Responsable Presupuesto Fecha Inicio Fecha Final Indicador
Realizar capacitaciones a duefios
Brindar )r/ese}tgtrﬁ:xtset;ador:cejeli 2 COT?;?OS’ Porcentaje de personal
capacitaciones a los . ' 9 y capacitado.
actores Ue demas personas que intervengan | Departamento Tasa retencién de talento (N°
1. : a en el turismo e interaccionen de Turismo, $2900 06/12/2022 06/12/2023 o
intervienen en el | _. - o actual de colaboradores / N
o directa o indirectamente con los | Asociaciones. .
sector turistico de la - ; - de colaboradores al comienzo
: turistas, para brindar un servicio .
ciudad. - del periodo) x 100
de calidad con todas las normas
correspondientes.
Impulsar de manera indirecta el
Implementar el logo | reconocimiento a la marca Coste de adquisicion de
de la marca turistica | turistica de la ciudad por parte de | Departamento cliente
2 |en obsequios | los locales y turistas a través de la de Turismo, $2000 03/01/2023 03/01/2024
impulsando entrega de material P.O.P. Marketing (gastos de marketing / nuevos
reconocimiento. ganando asi espacio en sus clientes)
mentes.
Crear un video de los destinos
Desarrollar  videos | turisticos de Fco de Orellanay las Engagement en redes
. L. . Departamento oloes
promocionales festividades representativas de la de Turismo sociales:
3 | dando a conocer la | ciudad, promocionando a través Marketin ' $5400 17/01/2023 17/01/2024 (Me gusta + Comentarios +
ciudad como destino | de redes sociales y medios de eng, Compartir) / Numero Fans x
P S Comunicacion
turistico. comunicacion locales y 100
nacionales.
Realizar ferias | Programar ferias gastrondmicas y
:ﬁaéifang; fecréeésl COurEH;ar::S dci)ln car;tlon fli:r::O 32 Departamento indice de Satisfaccion (N°
4 po . . de Turismo, $1000 31/01/2023 31/01/2024 total de clientes satisfechos /
canton para | promocionar la gastronomia sus - . :
. Marketing, N° total de clientes) x100
promover el | costumbres y atractivos captando
turismo. la atencion de turistas y locales.
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Participar con un
stand en todas las

Crear un stand donde se resalten
los atractivos naturales, culturales

Coste de adquisicion de

ferias organizadas b | D
or el Ministerio de | Y gastronémicos con los que epartamento cliente
5 'FI)' . cuenta el cantén de Turismo, $2000 07/02/2023 07/02/2024
urismo L . > .
. promocionandolo  en  ferias Marketing, (gastos de marketing / nuevos
promocionando el . . .
. . organizadas a nivel local y clientes)
canton como destino -
o nacional.
turistico.
Desarrollar
contenido para | Promocionar al cantén como un
! . , Engagement en redes
redes sociales | destino a través de sus redes Departamento sociales:
g | Posicionando la | sociales, obteniendo | de Turismo, $2400 14/01/2023 14/01/2024 | (Me gusta + Comentarios +
marca y | reconocimiento de marca, Marketing, .
. A . - S Compartir) / Numero Fans x
fortaleciendo lazos | fidelizacién y seducir clientes | Comunicacién 100
con los clientes | potenciales.
engagement.
Crear disefios de publicidad para Coste de adquisicion de
Aportar valor a la licarl L
marca a través de | aplicarlos en paradas estratégicas | Departamento cliente
7 . de buses dentro de la ciudad para de Turismo, $1800 21/01/2023 21/01/2024
disefios de mockup . L - .
mejorar la comunicacién con los Marketing (gastos de marketing / nuevos
en paradas de buses. : .
turistas. clientes)
Promocionar el Coste de adquisicion de
. Penetrar en la mente de los
canton - como  un visitantes del cantén con un Departamento cliente
8 | destino turistico a R de Turismo, 28/02/2023 28/02/2024
) letrero y vallas publicitarias en la . $4600 .
través de vallas y un - Marketing (gastos de marketing / nuevos
L entrada a la ciudad )
letrero distintivo. clientes)
Diseflar una  estrategia de Coste de adquisicion de
Atrapar el interés | publicidad no tradicional | Departamento q
9 del . publlco captando el interés de los turistas de Turlgmo, $2000 07/03/2023 07/03/2024 cliente
mediante campafias | penetrando en sus  mentes Marketing, .
. o S (gastos de marketing / nuevos
creativas. posicionando la marca como | Comunicacion .
. clientes)
destino.
IPOrsomouon;[rraCt:)ngz Brindar informacion a través del | Departamento Coste de adquisicion de
10 . mapa turistico y sefialética de Turismo, $1100 14/03/2023 14/03/2024 .
existentes en el . . - cliente
correspondiente en el canton. Marketing

canton.
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(gastos de marketing / nuevos
clientes)

Promocionar el

Adquirir un bus turistico con el

canton como destino | fin de promocionar la marca Departamento Indice de Satisfaccin (N°
11 ) ep : L y de Turismo, $60000 21/03/2023 21/03/2024 total de clientes satisfechos /
a través de nuevas | permitir a los turistas vivir una - o -
S A Marketing N° total de clientes) x100
experiencias. experiencia diferente.
Coordinar alianzas
con los
establecimientos Trabajar en conjunto logrando | Departamento
turisticos para | mejores ventajas competitivas, de Turismo, Resultado del trabaio
12 | promocionar el | posicionando el cantdn como Marketing, $300 28/03/2023 28/03/2024 - Jo
. . - - L Porcentaje de personal aliado
canton como | destino turistico, beneficiando a | Asociaciones,
destino e | todo el gremio y al canton Cooperativas
incrementar la
afluencia de turistas.
Captar la atencién
e s | S e 4 oe % | Dsparament inic e Satisfaccin (-
13 ; quir . que A, de Turismo, $8000 04/04/2023 04/04/2024 total de clientes satisfechos /
toda la informacion | cantén, buscando diferenciacion - . :
Marketing N° total de clientes) x100

referente a  un
destino.

ante la competencia

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.
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3.3.6. Presupuesto

Tabla 43-3: Presupuesto

Estrategia Costo Unitario Costo Total
$1500 capacitacion
Capacitaciones $1400 viaticos y transporte del $2900
capacitador
Material P.O.P. $2000 $2000
Video promocional $450 video + viaticos y transporte $5400
$300 refrigerios
Ferias y eventos locales $400 publicidad, carpas, sillas $1000
$300 musica y proyecciones
. . $1500 disefio del stand

Stands promocionales nacional $500 elaboraci6n y materiales $2000

Contenido para redes sociales $10 cada video, $200 mensualmente $2400

Bus Stop Shelter 6 paradas $300 $1800

Letrero distintivo y vallas 2 S&Lﬁ:gi?ﬁgg;{gog \é;ﬂl.as $4600

BTL $2000 $2000

Mapa turistico y sefialética $500~ma,p531 $1100

$600 sefialéticas
Bus turistico $60000 $60000

Alianzas con empresas del 2000 flyers en $300 $300

sector turistico.
Stand informativo y de
sequridad $8000 $8000
TOTAL $93,500

Elaborado por: Carcelén, A. 2022.

La direccidn de Turismo cuenta con un presupuesto aproximado anual de $113.714,00, designado
por la maxima autoridad ya que no existe un presupuesto especifico. El valor designando es

Unicamente para promocién como camparfias promocionales, difusién y elaboracién de material

pop.
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CONCLUSIONES

En relacién a los hallazgos obtenidos, se puede concluir que el branding es una herramienta que
permite a mas de constituir un elemento de identificacion visual que hace diferente a un destino
turistico de otro, gestionar de manera eficiente el desarrollo de comunicacion e identificacion del

canton Fco de Orellana, por lo que:

e La revision bibliografica se encuentra fundamentada a través de informacion sustentada
por autores, abarcando la promocion de un destino turistico con la aplicacion del
branding, fundamentando asi la parte teérica logrando aportar conocimiento y ser una

guia en el desarrollo del problema en estudio.

e Mediante la investigacién de mercado se logré determinar el perfil del pablico objetivo
que en su mayoria es de género masculino, en una edad comprendida de 30 — 40 afios,

con la ocupacion de empleados privados.

e En cuanto al diagnostico interno y externo en base a los resultados arrojados se
determinaron aspectos positivos y negativos que existe en la promocion de los destinos
turisticos del GADMFO encontrando desconocimiento por parte de la poblacion sobre

los atractivos y la marca turistica haciendo referencia a la falta de promocién y difusion.

e Se establecieron las acciones en base a los resultados obtenidos en el plan de branding
para poder promocionar los destinos turisticos del GADMFO mejorando a su vez la

difusién y comunicacion del cantén como marca turistica.

e Se ha disefiado 13 estrategias tomando en cuenta los resultados de la encuesta aplicada,
la matriz MEFI y MEFE, matriz de perfil competitivo y con el cruce de variables de la
matriz FODA PONDERADO que permitieron desarrollar la propuesta para la correcta

promocién de los destinos turisticos del GADMFO.
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RECOMENDACIONES

e Se sugiere utilizar la informacion tedrica para futuras investigaciones, ya que cuenta con una
recopilacion bibliografica confiable misma que brindara un soporte técnico en procesos

futuros.

e Se recomienda realizar un analisis situacional de los atractivos y marca del GADMFO de

manera permanente, para una mejor toma de decisiones.

e Se sugiere utilizar la gestiéon de branding para promocionar y posicionar al cantébn como
destino turistico, generando un impacto positivo en la percepcion de los turistas y mayor
reconocimiento en el mercado logrando diferenciarse de la competencia, forjando la identidad

de su marca a través de una correcta difusion.

e Ejecutar las estrategias planteadas, con la finalidad de potenciar al canton como un destino
turistico logrando posicionarla en el mercado, con un correcto control, detallando las
responsabilidades y monitoreo de las actividades, esto con el propdsito de que se cumplan en

su totalidad logrando los objetivos propuestos.
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GLOSARIO

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

amplia de consumidores (Hoyos Ballesteros, 2016, p. 25).

Destino Turistico: Formados por lugares geograficos, sus atractivos, las personas que en ellos
habitan, equipamiento e instalaciones que poseen (Aguilar Sanchez, 2016, p. 21).

Posicionamiento: La promesa ofrecida por el producto, a fin de ocuparen el mercado o en la
conciencia del comprador una posicion que sea Unica y que lo distinga lo méas posible de las
promesas ofrecidas por los productos de la competencia, es decir valorar un producto por sus
caracteristicas o atributos mas diferenciadores respecto a la competencia (Ugarte, 2007).

Segmentacion de mercado: Es el proceso de dividir el mercado total para un producto en

particular o una categoria de productos en segmentos o grupos relativamente homogéneos (Feijo
Jaramillo et al., 2019, p. 33).

Target: Es el conjunto de personas que comparten los mismos gustos, preferencias, expectativas,
y dentro del contexto de marketing son analizadas para, a partir de estos comportamientos, hacer
una segmentacion adecuando un producto o servicio acorde a dichas necesidades y poder

satisfacerlas (Feijo Jaramillo et al., 2019, p. 33).

BTL: Se muestran como una técnica publicitaria que apela, de primera mano, a la subjetividad
emocional y consciente de la persona, creando experiencias entre las empresas y los publicos

usuarios del producto/servicio (zabala Delgado, 2018, p. 20).

Marca: La marca puede considerarse como un nombre o un simbolo asociado a atributos
tangibles y emocionales, cuya funcion principal es identificar los productos o servicios de una

empresa y diferenciarlos de la competencia (Hoyos Ballesteros, 2016, p. 29).

Promocion: Es un término que sirve para definir al conjunto de técnicas orientadas a fortalecer o

aumentar la comercializacion de un producto, bien o servicio entre el publico de interés (Soria
Ibafiez, 2017, p. 63).

Imagen corporativa: La identidad o imagen corporativa es el aspecto general de una

corporacion, empresa 0 negocio en la mente de clientes, inversores y empleados. Es indispensable



para cada negocio construir una identidad, para lograr objetivos de negocio (Fodymanow Fernandez,
2016, p. 9).

Engagement: Determina el compromiso que se establece entre una marca y su audiencia en las
distintas comunicaciones que producen entre si, engloba interaccidon constante, confianza e,

incluso, empatizar con los valores, percepciones y mensajes de la misma (Mafra, 2020).
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ANEXOS
ANEXO A: Anteproyecto

TITULO

Branding de destinos para promocionar los atractivos turisticos del GAD Francisco de Orellana.
PROBLEMA DE INVESTIGACION

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El Cantén de Francisco de Orellana, es un excelente destino turistico, es el eje principal del desarrollo
economico de la provincia, por ser una de las principales ciudades de la Regién Amazonica, por otro lado,
es una zona con alto potencial turistico, conocida por su impresionante diversidad de paisajes donde se
encuentran ecosistemas, y una sorprendente vida marina. Rodeada de una naturaleza maravillosa y
hermosos paisajes, donde muchos de sus recursos naturales son importantes atractivos turisticos
(Campoverde Ledn, 2015).

Afadiéndole a esto la privilegiada ubicacion desde el punto de vista turistico, ya que estd rodeada de areas
protegidas como reservas, parques, bosques y rios, estos lugares tan majestuosos son poco explotados en el
ambito turistico, por falta de implementacion de nuevas infraestructuras en este sector, las falencias que se
presentan en la ciudad impide el crecimiento tanto econémico como social, el desconocimiento de lugares
0 zonas turisticas por parte de los visitantes tanto locales como extranjeros, pero principalmente las
estrategias enfocadas de manera errénea para la promocién y el posicionamiento como destino turistico con
una imagen que represente a la ciudad como tal, su cultura y su gente, ya que uno de los retos actuales mas
dificiles es conseguir la diferenciacion y transmitir a los clientes aquello que la hace especial y memorable;
por lo tanto estas son las condiciones actuales con las que cuenta la ciudad Francisco de Orellana

Esta situacion en la que se encuentra la ciudad, mantiene a la poblacién con ingresos limitados por la falta
de crecimiento en el sector turistico, dando como resultado que la economia y el desarrollo de la ciudad se
estanque; dejando de aprovechar el potencial turistico, pudiendo generar asi a la vez una nueva alternativa

de ingresos.

FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Cudl es el impacto al no poseer una marca diferenciadora para la promocién de los atractivos turisticos de

la ciudad de Francisco de Orellana?
SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA
e ;Cudl es la importancia del branding en la promocion de atractivos turisticos?

e ;Cuales son las condiciones actuales de comercializacion de los atractivos de la ciudad

Francisco de Orellana?



e ;Qué elementos de branding aportaran a la promocién de los atractivos turisticos de la

ciudad?
OBJETIVOS

GENERAL
Proponer un disefio de branding de destinos para promocionar los atractivos turisticos del GAD Francisco

de Orellana, en la provincia de Orellana.

ESPECIFICOS

o Elaborar el marco tedrico a fin de sustentar cientificamente la relacion entre el branding
de destinos y su contribucién a la promocion de atractivos turisticos.

e Diagnosticar las condiciones actuales de la promocion turistica de Francisco de Orellana.

o Disefar estrategias de branding que permita promocionar a la ciudad como destino

turistico.

JUSTIFICACION

JUSTIFICACION TEORICA

El turismo en el Ecuador ocupa el cuarto renglén de divisas, segin el Ministerio de Turismo, en el afio
2017, ingresaron al pais 1°805.519 turistas y en el 2018 incrementé a 2°535.140, lo mismo que representa
un crecimiento del 15% con respecto al afio anterior. De los cuales un 13,64% son de nacionalidad

ecuatoriana y un 86,36% son extranjeros (Turismo, 2018).

El Ecuador est4 formado por cuatro regiones naturales, a pesar de ser un pais pequefio, constituyéndolo
como uno de los lugares con més biodiversidad en el planeta. La Amazonia y toda su riqueza en particular
se ve afectada por la presencia de innumerables petroleras que al extraer el tan ambicionado oro negro
(petroleo), no aplican todas las normas para prevenir la contaminacién. Es por ello que el turismo ha
consolidado la economia de la ciudad del Coca, mejorando su calidad de vida como un reto amplio que se
sefiala en el Plan de Desarrollo y que a la vez demanda el fortalecimiento del Sistema Nacional de Inclusién
y Equidad Social.

Como afirman Hidalgo y Alde&n (2013), que el Cantdn Puerto Francisco de Orellana y especialmente la
Parroquia urbana se beneficiaran directamente, con la llegada de nuevos turistas a la ciudad; lo que generara
mas empleo y a la vez nuevos ingresos, al ofrecer servicios de alojamiento, restaurante, recreacién. Con lo
antes mencionado dara paso a un desarrollo econémico local a partir de la elaboracion de un previo estudio,
el mismo que serd de gran ayuda para la planeacién de estrategias adecuadas para la promocién de los
atractivos turisticos de la ciudad del Coca. Por lo cual en esta investigacion se justifica la propuesta del
branding de destinos planteada.

Como lo establecen los autores Cuevas et al., (2013) la tarea del branding es identificar o crear ventajas

competitivas sostenibles y explotables. Es necesario buscar esta ventaja en la diferenciacion y realizar



actividades que los competidores no han implementado. El branding es cdmo se crea, se difunde y se
proporciona mercados diferentes.

Por eso se vuelve imprescindible disefiar un branding de destinos, pues permitira detectar las ventajas del
destino o lugar para generar informacidn completa que contenga una ideas sencillas y directamente
entendibles. La marca actuara como catalizador, para atraer nuevos visitantes y mantener la fidelidad de los
visitantes existentes, incrementando la aceptacion de los productos ofertados y exhibiendo su identidad
como promocion del destino. Elaborar en detalle y potenciar la marca con una perspectiva global es una de
las principales herramientas que una marca turistica debe trabajar para convertirse en lideres y diferenciarse
de la competencia.

En efecto un branding turistico permitira alcanzar prestigio y asi infundir confianza, generar inclusive una
sensacién de cercania con las personas, hoy en dia el branding es mas influyente ya que se ocupa de la
marca, asi como de la identidad de las personas que en ella participan de cierta manera, con el adecuado
manejo de la imagen de la ciudad se lograra llegar a posicionar la marca en la mente de los turistas

extranjeros como nacionales, consiguiendo de esta manera aumentar la actividad econémica en la zona.

JUSTIFICACION METODOLOGICA

Se puede determinar desde un punto de vista metodoldgico, que el trabajo de investigacion se ejecutara con
estricto apego al proceso de la investigacion, aplicando métodos y técnicas e instrumentos de investigacion
como la encuesta que permitira elaborar un estudio de mercado, un adecuado diagnéstico de las condiciones
actuales de la ciudad; gustos y preferencias, y recopilar informacién para la toma de decisiones mismas que

caractericen y definan una oferta turistica acorde al mercado meta.

JUSTIFICACION PRACTICA

La justificacion préctica se relaciona solucionando la situacién problemética mediante los resultados
obtenidos con la aplicacion del branding de destinos, siendo los beneficiarios directos el GAD y los
prestadores de servicios turisticos de la ciudad Francisco de Orellana; ademas la propuesta contribuye
también a la satisfaccion de los clientes que visitan la ciudad, y de este modo se genera la dinamizacién de
la economia mediante la actividad turistica.



ANEXO B: Modelo Encuesta

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO ( FA2f
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS ) ]m !

ESCUELA DE MARKETING

Objetivo: Recopilar informacién del publico meta de la provincia de Orellana, con la finalidad de proponer
estrategias de branding para promocionar los atractivos turisticos del GAD.

GENERO FORMACION ACADEMICA EDAD
Femenino Primaria 19 - 29 afios
Masculino Secundaria 30 — 40 afios
LGTBI Superior 41-51 afios

Cuarto nivel 52 — 61 afios

INGRESOS PROCEDENCIA Mas de 62 afios
S0 - $400 Fco. de Orellana OCUPACION
$401 - $800 Loreto Estudiante
Mas de $800 Sacha Empleado publico

Aguarico Empleado privado
Ama de casa
Jubilado

“y,n

Indicaciones: Lea detenidamente cada pregunta y responda con una “x
CUESTIONARIO

1. ¢Ensusvacaciones o feriados que tipo de actividad realiza principalmente?

Variables

Deportes
Turismo

Visitas familiares
Otros

2. ¢En compaiiia de quien realiza actividades de descanso o turisticas?

Variables

Solo/a
Amigos

Esposo/a e hijos
Familiares

3. ¢éCon que frecuencia realiza viajes por turismo?

Variables

Cada semana
Cada 15 dias
Cada mes
Cada aio

4. ¢Qué zonas del pais visita cuando realiza actividades turisticas?



Variables

Costa

Sierra

Oriente (Amazonia)
Galdpagos

5. ¢éQué tipo de turismo usted prefiere?

Variables
Gastronémico
Aventura

Comunitario o rural
Naturaleza
Nocturno

6. ¢éIndique su valoracion de la ciudad Fco de Orellana (El Coca) como destino turistico?

Muy de De Indiferente En Muy en
acuerdo | acuerdo desacuerdo | desacuerdo

7. ¢éPor cual de las siguientes razones usted visitaria el canton Fco de Orellana (El Coca)?

Variables
Fiestas populares y culturales
Deportes extremos
Gastronomia
Familia y amigos
Trabajo

8. ¢Cual o cudles son los lugares que usted preferiria visitar en el cantén?

Variables
Sitios Naturales
Complejos turisticos

Sitios gastronémicos
Otros

9. ¢éComo se enterd acerca de los lugares turisticos del cantéon?

Variables
Television / radio
Internet

Familiares y amigos
Otros

10. Que caracteristicas considera primordiales al elegir un destino turistico

Variables
Gastronomia




Infraestructura (hoteles,
restaurantes, senderos,
complejos turisticos, etc.)
Sitios Turisticos

Costo de vida

Seguridad

Calidad Humana
Medidas de bioseguridad

11. ¢En una palabra, cdmo definiria a la ciudad de Fco de Orellana (El Coca)?

Variables

Cultural
Histodrica
Natural
Acogedora

12. ¢Conoce la marca turistica de la ciudad de Fco de Orellana (El Coca)?
Variables

S|
NO

13. ¢Usted ha visto o ha escuchado anuncios publicitarios sobre los destinos turisticos de Fco de
Orellana?
Variables

S|
NO

14. ¢Si usted recibiera toda la informacion sobre los destinos turisticos visitaria la ciudad de Fco
de Orellana (El Coca)?
Variables
Sl

NO

iGRACIAS!



ANEXO C: Modelo Entrevista

ESCUELA SUPERIORE POLITECHNICA DE CHIMBORATD
FACULTAD DE ADMINISTEACTON DE EMPEESAS
ESCUFELA DE MAREFTING

GUIA DE PREGUMNTAS

Objetivo: Recopilar detos importantss para evaluar v diagnosticar la situadion actuzl
de Foo. de Orellana, con 13 finalidad de proponer estrategias de branding para
promocionar los atractivos turisticos del GaD.

Datos del Entrevistado

Hambres y &pellidos:

Farmacian Prafesional:

Funcitn gue desempéeiia:

Institucidn que reprasenta:

Banco de Preguntas

10.
11.
12

13,
14,
15,
16,

17.
14,

19.

#Cudl es 0 son las estrategias gue @l Municipio aplica para atraer el tursmo del
cantin Foo de Orellana?

#0mé factores han impedido el desarrollo turistios del cantén Foo de Grellana (E]
Coaca)?

ACudl e el presupuesto que anualmente se desting para [a promocin turistica del
cantion Foa de Orellana (£ Caca)?

#Camo le parece la infraestructura turistica del cantdn Foo de Orellana (£l Cocal?
£Lxiste algin tipo de coordinacidn o convenias can la empress privasda y/u
apersdaras turisticas para fortalecar v Fomantar ol turisma &n el cantan?

AEm qué fechas ustedes tenen mayor afluencia de turistas en el camton?

#0ué elementas {materiabes @ inmateriales| considera usted que forman parte de [a
entidad de Foo de Orallama?

A0wé elementofos tiene la dudad Feo, de Orellana gue usted considens coma
simboka?

#5e realiza publicidad por algun medio de comunicacion ¥ SCudles?

Enurmere 5 fortalesss con las gue cuenta la dudad @n cuanto al turesmo.
Cnumere 5 debilidades gue Sene 1o ciudad &n cuamto &l turismo.

#Cudl considera uited que s [ principal csracteristica o =l principal motia para
que los turistas visiten la ciudad ¥

AEm qué condiciones s& encusntra la infraestructura vial?

Alamo esth la civdad en cuanto al acceso en conectividad?

Cuenta ks dudad con tades o sarvicios bisikcas

Chmo e la atencicn al disnte v servicias bendadoes [hoteles, restsurantes,
camplejos, ebe. ) a los turistas,

Lamo ha evolucionada el turisme @n tempoe de pandaemia

Tienen infarmacian de la procedencia mayporitaria de los turistas gue legan ala
ciudtad.

£ gué desting identifican camo principal competencis®
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MANUAL DE USO y aplicacion de la marca

antecedentes
EI Coca es el nombre con el que se conoce nacional

e internacionalmente a la capital del canton Francisco de Orellana y de la provincia
de Orellana, ubicados en la amazonia ecuatoriana.

El Gobierno Municipal del Cantén Francisco de
Orellana establecio la necesidad de contar con una
marca que le identifique y le permita posicionar,
fortalecer y vender los atractivos y riqguezas que su
territorio alberga; otro objetivo es crear una
conciencia sobre las especificidades que distinguen a
este punto de la geografia ecuatoriana de otros
similares en la region amazénica.

Una variedad de factores naturales, historicos,
étnicos y culturales determinan la importancia y
singularidad de Francisco de Orellana; por este
motivo su marca debi6 reflejar toda esa maravillosa
complejidad y todos sus valores asociados.

Im ag €11 La marca El Coca esta compuesta por un isologotipo

constituido por:

de la marca

» Las palabras El Coca vivelo como logotipo
* Dos iconos que representan un arbol y un delfin
rosado.
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MANUAL DE USO y aplicacion de la marca

na

V|vzlo

racional creativo Los Isotipos representan la parte iconografica del
nombre (Logotipo) la cual le proyecta una mayor

morf0|og |& fuerza al momento de comunicar el mensale.

Se representa un arbol con formas dinamicas e inte-
gradoras que evocan la armonia de la culturas con
su habitat.

La silueta del delfin rosado por la fragilidad y belleza de
sus formas, que sintetizan la idea de aventura y vida.
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MANUAL DE USO y aplicacion de la marca ‘ -

rGCional creativo La cromatica utilizada en los isotipos responde a la

necesidad de representar biodiversidad, intercultura-

Aplicacion cromatica lidad y el agua como un elemento de vida.

ISOOS

“a - V4
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MANUAL DE USO y aplicacion de la marca i

VA

-

racional creativo = Marautiza en su logotipo las tipografias:

tipografia

Helvetica Neue

ABCDEFGHIJKL
MNOPQRSTUV
WXYZ

abcdefghijkimno
pqrstuvwxyz
0123456789

Skia
ABCDEFGHIJKL

MNOPQRSTUV
WXYZ

abcdefghijkimno
pqrstuvwxyz
0123456789

» Copasetic

* Madison Avenue
# Caviar Dreams
= Skia

Helvetica Neue sera la tipografia que se aplicara en
textos mas formales como correo interno v en forma-

tos que no requieren demasiado nivel de formalidad
COmo en exposiciones o publicidad.

Mo esta permitida la distorcion (condensacion o ex-
pansion) de la tipografia.

Copasetic
AbCDTFGHUALMIIO

PQRSTUVWXYZ
0125456769

Caviar Dreams
ABCDEFCHIJKLMN
OPQRSTUVWIXYZ

abcdefghijklmno
pQrstuvwxyz

0123456789



MANUAL DE USO y aplicacion de la marca i

el
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vivelo —_—

racional creativo
relacion
de elementos

Ademas de la gama de verdes -facilmente asociada
con la amazonia- se han incorporado la imagen de
un arbol con hojas multicolores que representa la
diversidad étnica, que comprende desde pueblos y
nacionalidades ancestrales como los waorani, shuar
y Kichwas, hasta colonos migrantes provenientes de
todo el Ecuador entre los que se cuentan mestizos,
montubios, cholos y afrodescendientes. Como ele-
mento de atraccion y equilibrio se ha intergrado en
una seccion del logotipo al delfin rosado. Finalmen-
te el slogan vivelo como una clara invitacion a des-
cubrir la riqueza y exotismo descritos en los iconos.




MANUAL DE USO y aplicacion de la marca

guia
constructivay
grafimétrica

Las proporciones del conjunto de ele-
mentos de la Marca debean mantenerse
al ampliarse o reducirse; también debe
guardarse un aspacio circundante libre de
elementos extrafios seglin la proporcion
indicada
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reproduccion

de la marca
factor de reduccion

A pesar que el logo El Coca soporta una reduccion
considerable adn sin afectar a su lectura, se reco-
mienda reducirlo hasta los 1.5 cm de alto. En casos
que ameriten se pueden hacer reducciones mayores,
haciendo previas pruebas de impresién.

vivelo
4 X 8cm

Ji“ CQ

3 X 6cm

((le

2X 4cm

®c

15 X 3cm




uso incorrecto Se debera siempre mantener la proporcion al mo-

mento de escalar el logo y evitar distorsiones o pro-

de Ia marca longaciones de la marca.
distorsiones y
elongaciones




uso sobre color
ecomendaciones
cle color en fondo

Con fondo color blanco
Con fondo de color
Con fondo color negro
En escala de grises

En blanco y negro

«%U' ‘

vive Io




ANEXO E: Atractivos Turisticos del Cantén

ATRACTIVOS TURISTICOS CANTON FRANCISCO DE ORELLANA
N° Atractivo Categoria Tipo Subtipo Ubicacion
1 LAGUNA Atractivos Ambientes Laauna Copni:r?i?jl;? ;;rj; Ozcu
TARACOA Naturales Lacustres g Y
(26 km)
Parroquia Alejandro
9 LAGUNA Atractivos Ambientes Laauna Labaka, comunidad
ANANGU Naturales Lacustres g Kichwa Afiangu (via
fluvial rio Napo km 85)
LAGUNA . . El Coca, parroquia
Atract A t , N
3 SAPOCOC N;?Jr;\(;ss Lr;cbulstr;eess Laguna Taracoa, via fluvial rio
HA Napo (25 km)
Manifestacio Infraestructura Sector malecon, calle
4 MACCO nes Arquitectura cultural Eugenio Espejoy av. 9
Culturales de Octubre
Manifestacio El Coca, barrio
5 FERIA nes Acervo Cultural Y Ferias y Central, calle Inés
INDIGENA Culturales Popular mercados Arango y E_ugenlo
Espejo
. . Parroquia Alejandro
COMUNID | Manifestacio Acervo Cultural Y Pu_eblo _y/o Labaka Comunidad
6 AD nes Popular nacionalidad Kichwa Afangu, via
ANANGU Culturales P (etnografia) 2 Afangu,
fluvial rio Napo.
YASUNILA | Atractivos Hamedo El Coca, via fluvial
7 ND Naturales Bosques trépical Bocana rio Payamino y
P Napo ( km 3)
Manifestacio Realizaciones Centros de Parroquia El Dorado
8 COCA Z0OO nes Técnicas Y rescate de fauna a . '
. . km 10 via al Auca.
Culturales Cientificas silvestre
CENTRO . .
DE Parroquia Alejandro
Manifestacio Realizaciones Centro de Labaka, comunidad
INTERPRE . o, . .
9 TACION nes Técnicas Y exhibicion de Nueva Providencia, via
YAKU Culturales Cientificas flora y fauna fluvial sobre el rio
KAWSAY Napo (77 km)
EMPRENDI
MIENTO
TURISTI . . .
URISTICO Manifestacio Pueblos y El Coca, Barrio
COMUNIT Acervo Cultural Y . . -~ . .
10 nes nacionalidades Nucanchi Wasy, via
ARIO Culturales Popular (etnografia) fluvial (2 km)
KUCANCHI g
SACHA
CAUSAY




EMPRENDI

MIENTO Parroquia San Luis de
TURISTICO | Manifestacio Pueblos 'y qu .
Acervo Cultural Y L Armenia, comunidad
11 | COMUNIT nes nacionalidades
Popular . Alto Manduro (entrada
ARIO Culturales (etnografia) en el km 7)
KUSHNI
PAKCHA
LAGUNA Atractivos Ambientes Parroqma el Dorado,
12 DEL Naturales L acustres Laguna comunidad EI Carmen
CARMEN (km 21 via al Auca)
LAGUNA . . Parroqua San Jos? de
Atractivos Ambientes Guayusa, Comunidad
13 | PASHINCO Laguna e )
CHA Naturales Lacustres Atacapi (Via San José
de Guayusa km 26)
Parroquia Alejadro
LAGUNA Atractivos Ambientes Labaka, Comunidad
15 | YANACOC Laguna . .
HA Naturales Lacustres Pompeya, via fluvial
rio Napo (km 70)
MUSEO Manifestacio Infraestrutura El Coca, barrio
16 | TEMATICO nes Arquitectura recreativa Moretal, calle Moretal
OMAGUAS Culturales y Araza.
SALADER Parroquia Aleja|_1dro
. . Labaka, Comunidad
ODE Atractivos Fendmenos . .
17 L Escarpa de falla | Alejandro Labaka, via
LOROS Naturales Geoldgicos fluvial rio Napo (km
ANANGU P
85)
Parroguia San Luis de
SUPAY Manifestacio Acervo Cultural Y P_ueblc_Js y Armenia, (_:orfwnldqd
18 KUCHA nes Pobular nacionalidades | Yana Rumi, via fluvial
Culturales P (etnografia) rio Napo arriba (km
15)
MUSEO Manifestacio Infraestructura (:Eeln(t:rc;a.’af/)a;”;e
19 | ALEJANDR nes Arquitectura cultural Octubre’ V.icente
OEINES | Culturales y

Ricafuerte




ANEXO F: Alojamiento

N° RAZON SOCIAL TIPO DE ACTIVIDAD PARROQUIA
1 EL MARQUEZ DEL COCA HOTEL EL COCA
2 GRAN HOTEL DEL COCAC.P HOTEL EL COCA
3 COCA IMPERIAL HOTEL EL COCA
4 EL AUCA HOTEL EL COCA
5 JEKANNYTY HOTEL EL COCA
6 OMAGUAS HOTEL EL COCA
7 HELICONIAS GRAND HOTEL HOTEL EL COCA
8 GRAN HOTEL BOSQUE DORADO HOTEL EL COCA
9 VISTA AMAZONICA EN PAYAMINO HOTEL EL COCA
10 ZAFARI BRISAS DEL NAPO HOTEL EL COCA
11 LA MISION HOTEL EL COCA
12 AMAZONICO HOTEL EL COCA
13 GRAN PERLA AMAZONICA HOTEL EL COCA
14 COCA HOTEL EL COCA
15 ROYAL PALACE HOSTAL EL COCA
16 GRAN AMAZONAS HOSTAL DAYUMA
17 EL SAN FRANCISCO HOSTAL INES ARANGO
18 NUEVO AMANECER HOSTAL EL COCA
19 EL CISNE HOSTAL EL COCA
20 COTOPAXI HOSTAL EL COCA
21 SALINAS HOSTAL EL COCA
22 EL ORO & RESTAURANT HOSTAL INES ARANGO
23 CARACAS SUITE HOSTAL EL COCA
24 MESON DE BARRABAS HOSTAL DAYUMA
25 LA TORRE HOSTAL EL COCA
26 GRAN OJEDA HOSTAL DAYUMA
27 R. WILLIAM'S HOSTAL EL COCA
28 SAN LUIS HOSTAL EL COCA
29 CIUDAD CANELA HOSTAL EL COCA
30 CANOAS HOSTAL EL COCA
31 RIO NAPO HOSTAL EL COCA
32 UNICORNIO HOSTAL EL COCA
33 LOPEZ HOSTAL EL COCA
34 EMBAJADOR DE CRISTO HOSTAL DAYUMA
35 SAMIR HOSTAL DAYUMA
36 SOL DE ORIENTE HOSTAL EL COCA
37 ORELLANA HOSTAL EL COCA
38 MERY CARMEN HOSTAL DAYUMA
39 HENRY PAUL HOSTAL EL COCA
40 EL MORETAL HOSTAL EL COCA
41 CASA BLANCA HOSTAL EL COCA
42 EL MIRADOR HOSTAL EL COCA
43 DJAIR HOSTAL DAYUMA
44 CHAMBIRA HOSTERIA NUEVO PARAISO
6| O eEDITIONS SCC “TURISTICO DAYUMA
46 YARINA ECOLODGE CABARNAS




PUERTO
47 KAREN HOSTAL FRANCISCO DE
ORELLANA
PUERTO
48 GRAN HOSTAL PARAISO AMAZONICO HOSTAL FRANCISCO DE
ORELLANA
PUERTO
49 LOJANITA REHS?SEQ'(EI A FRANCISCO DE
ORELLANA
PUERTO
50 OASIS REg(I)DSI-Er@IC;I A FRANCISCO DE
ORELLANA
PUERTO
51 SANTA MARIA REHS?SEQ'(EI A FRANCISCO DE
ORELLANA
PUERTO
52 AMAZONAS HOSTERIA FRANCISCO DE
ORELLANA
PUERTO
53 SHADDAI HOTEL RESIDENCIA FRANCISCO DE
ORELLANA
PUERTO
54 YASUNI HOTEL RESIDENCIA FRANCISCO DE
ORELLANA
PUERTO
55 GRAN HOTEL REY DE REYES HOTEL RESIDENCIA FRANCISCO DE
ORELLANA
ANEXO G: Alimentos y bebidas
. - TIPO DE
N RAZON SOCIAL ACTIVIDAD PARROQUIA
1 MADERA FINA BAR EL COCA
2 D'MIKE BAR EL COCA
3 LA OFICINA BAR EL COCA
4 DRINKS EXCLUSIVE BAR EL COCA
5 PAPPA DAN'S BAR EL COCA
6 LOS POMOS BAR EL COCA
7 CHANEY BAR EL COCA
8 AYAHUASCA CAFE LOUNGE CAFETERIA EL COCA
9 RICO POLLO FUENTE DE SODA EL COCA
10 BOULEVAR DE LAS FRUTAS FUENTE DE SODA EL COCA
11 FRUTILANDIA FUENTE DE SODA EL COCA
12 PAPEE’'S RESTAURANTE EL COCA
13 FUEGO Y CARNE RESTAURANTE EL COCA
14 PIZZA CHOZA RESTAURANTE EL COCA
15 PARRILLADAS ARGENTINAS RESTAURANTE EL COCA
16 MEDIA NOCHE RESTAURANTE EL COCA
17 EL REFUGIO DEL CANGREJO RESTAURANTE EL COCA
18 FU HUAXUAN RESTAURANTE EL COCA
19 RINCON MANABITA RESTAURANTE EL COCA
20 LAS DELICIAS RESTAURANTE EL COCA
21 LA JAIBA RESTAURANTE EL COCA
22 POLLOS AL HORNO EL CAMPERO RESTAURANTE EL COCA
23 ASADERO PIKO RIKO RESTAURANTE EL COCA




24 SOL DE ORIENTE RESTAURANTE EL COCA
25 DON QUINO RESTAURANTE EL COCA
26 FLOR DE ORIENTE RESTAURANTE EL COCA
27 ASADERO MI CUCHITO RESTAURANTE EL COCA
28 YUN YUE RESTAURANTE EL COCA
29 ASADERO PIKO RIKO DOS RESTAURANTE EL COCA
30 YU LON RESTAURANTE EL COCA
31 CHIFA XIANG LONG RESTAURANTE EL COCA
32 BOLON Y MARISCOS RESTAURANTE EL COCA
33 CEVICHERIA EL COLORADO RESTAURANTE EL COCA
34 MAKITA KUY RESTAURANTE EL COCA
35 EL CARACOL RESTAURANTE EL COCA
36 REDLAND GOURMET RESTAURANT RESTAURANTE EL COCA
37 KFC RESTAURANTE EL COCA
ANEXO H: CT Comunitario
. . TIPO DE
N RAZON SOCIAL ACTIVIDAD PARROQUIA
CENTRO DE
1 NAPO WILDLIFE CENTER TURISMO A'LEAJQ‘X‘E EO
COMUNITARIO
CENTRO DE
2 NAPO CULTURAL CENTER TURISMO A'ﬂé‘:‘g ARO
COMUNITARIO
ANEXO |: Recreacion
o - TIPO DE
N RAZON SOCIAL ACTIVIDAD PARROQUIA
CENTROS DE
1 CATTLEYA RECREACION EL COCA
TURISTICA
CENTROS DE
2 LA ISLA RECREACION EL COCA
TURISTICA
ANEXO J: Transporte Turistico
. . TIPO DE
N RAZON SOCIAL ACTIVIDAD PARROQUIA
PUERTO
TRANSPORTE Y TURISMO TRANSTAMYA TRANSPORTE
! CIALTDA TERRESTRE FRANCISCO DE
ORELLANA
TRANSPORTE PUERTO
2 FLOTEL MANATEE MARITIMO Y FRANCISCO DE
FLUVIAL ORELLANA
TRANSPORTE PUERTO
3 ANAKONDA AMAZON CRUISES MARITIMO Y FRANCISCO DE
FLUVIAL ORELLANA
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