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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion con el tema “Gestion de Branding para el posicionamiento
de los atractivos turisticos de la parroquia La Providencia, canton Guano” mantuvo el objetivo de
disefiar un plan de branding para el posicionamiento de los atractivos turisticos de la parroquia
La Providencia. La metodologia de la investigacion se desarrolld con un enfoque cualitativo y
cuantitativo, con un nivel exploratorio y descriptivo, el disefio de investigacién es no experimental
y de tipo transversal por que se recogié datos en un solo periodo de tiempo, los métodos
empleados fueron deductivo, inductivo, analitico y sistematico permitiendo analizar la
informacion de manera particular o general para sintetizar la informacion en los hallazgos de la
investigacion. El estudio de campo se realiz6 mediante una encuesta dirigida al mercado potencial
conformado por la (PEA) ocupada de la ciudad de Riobamba siendo 384 habitantes, cuyo fin fue
conocer los gustos y preferencias del consumidor y la entrevista se realizd al presidente
conjuntamente con el técnico del GAD parroquial, la informacion recopilada fue un pilar
fundamental que permitid el disefio de la propuesta adecuada y la elaboracion de estrategias
comunicacionales enfocadas en incrementar el reconocimiento de marca en el mercado. Mediante
esta metodologia se analiz6 el estado actual de los atractivos turisticos de la parroquia, en donde
se pudo demostrar que el 76% desconoce los atractivos turisticos, pero el 89% del pablico objetivo
estarian dispuestos a visitar el sector, evidenciando que esta parroquia no cuenta con una identidad
de marca para potenciar el turismo que ofrece, por lo que tiene la necesidad de crear una marca
de modo que si pueda diferenciarse de los demaés. En ese contexto la creacion de estrategias para
generar posicionamiento de la marca para los atractivos turisticos de la parroguia La Providencia
ayudaran a posicionar eficientemente cada uno de sus atractivos contribuyendo asi a aumentar sus

ingresos econdmicos y el turismo de la localidad.

Palabras clave: <BRANDING>, <ESTRATEGIA>, <INVESTIGACION>, <TURISMO>,
<DESARROLLO ECONOMICO>.
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ABSTRACT

The present research work with the theme "Branding management for the positioning of tourist
attractions in the parish of La Providencia, Guano canton" had the objective of designing a
branding plan for the positioning of tourist attractions in the parish of La Providencia. The
research methodology was developed with a qualitative and quantitative approach, with an
exploratory and descriptive level, the research design is non-experimental and cross-sectional
type because data was collected in a single period of time, the methods used were deductive,
inductive, analytical and systematic allowing to analyze the information in a particular or general
way to synthesize the information in the research findings. The field study was conducted by
means of a survey directed to the potential market conformed by the employed population of the
city of Riobamba (384 inhabitants), whose purpose was to know the tastes and preferences of the
consumer and the interview was conducted to the president together with the technician of the
parish GAD, the information gathered was a fundamental pillar that allowed the design of the
appropriate proposal and the elaboration of communicational strategies focused on increasing the
brand recognition in the market. Through this methodology, the current state of the tourist
attractions of the parish was analyzed, where it was possible to demonstrate that 76% do not know
the tourist attractions, but 89% of the target public would be willing to visit the sector, showing
that this parish does not have a brand identity to enhance the tourism it offers, so it has the need
to create a brand so that it can differentiate itself from others. In this context, the creation of
strategies to generate brand positioning for the tourist attractions of the parish of La Providencia
will help to efficiently position each of its attractions, thus contributing to increase its economic

income and tourism in the locality.

Keywords: <BRANDING>, <STRATEGY>, <RESEARCH>, <TOURISM>, <ECONOMIC
DEVELOPMENT>..
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INTRODUCCION

La gestion de branding consiste en una serie de estrategias destinadas a la construccion,
posicionamiento, propo6sito y valores de una marca, por lo tanto, el desarrollo del presente trabajo
de investigacion estd conformado por seis capitulos, a continuacion, se describe el contenido de

cada uno de ellos.

Inicialmente, encontramos el planteamiento del problema de la investigacion en que se determind
que los atractivos turisticos de la parroquia carecen de una marca como también de una filosofia
empresarial, por este motivo se requiere de una adecuada gestion de branding que permita el
reconocimiento en el publico objetivo, ademas se establecio los objetivos general y especificos
de la investigacion; la pregunta de investigacion la cual es ¢La gestion del branding permitira
mejorar el posicionamiento de los tractivos turisticos de la parroquia La Providencia, canton

Guano?.

Seguidamente se detalla el marco teérico de acuerdo con las variables independiente que
corresponde a la gestion del branding y la dependiente que concierne al posicionamiento de los
atractivos turisticos de la parroquia La Providencia, cantén Guano, el cual contiene informacion
de varios autores destacados en la rama del branding, de la misma manera se acudio a fuentes de
informacidn primarias y secundarias que ayudaron a validar y sustentar teéricamente el objeto de

la investigacion.

Luego, se presenta el marco metodoldgico que es un punto clave ya que se muestra el enfoque
que se llevd a cabo en la investigacion, los métodos, técnicas e instrumentos que ayudaron a
determinar la poblacion interna que es la parroquia La Providencia y la poblacion externa que es

la poblacion de la cuidad de Riobamba para de obtener la muestra poblacional.

Por otro lado, se desarroll6 el analisis e interpretacion de los resultados obtenidos a través de las
técnicas e instrumentos como la entrevista que fue aplicada a presidente parroquial y al técnico el
ingeniero; la encuesta dirigida la Poblacion Econémicamente Activa (ocupada) de la cuidad de
Riobamba, dichos resultados permitieron conocer el perfil del cliente potencial y ayudo a

responder la pregunta de investigacion.

Consecuentemente, se realizé el marco propositivo basado en el modelo de branding de (Abarca,
2020) el cual establece tres fases: investigacion, construccion y comunicacion. En la fase de

investigacion para el andlisis interno y externo se aplicé las matrices EFIl, EFE y PESTEL, dando



paso a la construccion y propuestas de marca, mismas que fueron analizadas con la ayuda de un
instrumento biométrico “Eje Tracking”, y por ultimo el establecimiento de las estrategias de
branding, posicionamiento precio y comunicacién para potencias la marca de los atractivos

turisticos.

Finalmente, tenemos las conclusiones y recomendaciones donde se plantean con relacion a los
objetivos planteados y en base a los resultados obtenidos de la investigacion de campo, donde se
dio a conocer que la gestion del branding contribuira a posicionar los atractivos turisticos de la
parroquia La Providencia.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1  Planteamiento del problema

Tras una crisis sanitaria global el pais Ecuador se vio afectado en diferentes ambitos como
sociales, econémicos y politicos, es por ello, por lo que actualmente el ministerio de turismo busca
una reactivacion ya que este es considerado como una actividad potencial para impulsar el
crecimiento econémico, la generacion de empleo directo e indirecto. Ecuador siendo un pais con
unagran variedad de atractivos turisticos naturales y culturales acoge diariamente miles de turistas
nacionales y extranjeros, pero existe poca difusion y acciones publicitarias. (Ecuador Turistico, 2022,
pag. 1)

La provincia de Chimborazo es una region rodeada de volcanes, cuenta con varios sitios de interés
y con una gran cultura artesanal, Chimborazo ofrece una gran variedad de riquezas naturales como
lagunas y paramos; a pesar de ello, actualmente se ve afectado por la falta de un adecuado
desarrollo del presupuesto destinado especialmente a esta actividad turistica y falta de

informacion sobre los atractivos existentes dentro de la provincia. (Turismo accesible, 2022, pag. 1)

La parroquia La Providencia ubicada en el cantdn Guano, se ha destacado por la elaboracion de
artesanias como los conocidos ponchos de La Providencia, dicha parroquia cuenta con 4 atractivos
turisticos naturales y culturales, Las Cuevas del Inca o también llamada Cuevas del Rey Pepino,
la piedra de Santiago Rumi, la Iglesia La Providencia y la Gruta o el mirador, cada uno de ellos

brinda diferentes experiencias a los visitantes. (Guano, 2022, pag. 1)

Cabe recalcar que el desconocimiento de temas relacionados al desarrollo una adecuada gestion
de branding se convierte en un limitante para el crecimiento turistico, ya que no existe una marca
e identidad del servicio, lo que provoca un bajo nivel de posicionamiento, por lo que se expone
la necesidad del desarrollo de estrategias que se adapten a la situacion y poder activar el turismo
en la parroquia. Es por este motivo que la presente investigacion tiene como objetivo el desarrollo

de un plan de branding que ayude al posicionamiento de los atractivos turisticos de la Providencia.

Las limitantes de la presente investigacion son las siguientes:

Las limitaciones de la presente investigacion estan relacionadas con la obtencion de la

informacién actualizada. Seguido la delimitacién temporal del trabajo de investigacion se
3



relaciona al periodo en el que se recolecta los datos, es decir, en el periodo 2022 — 2023. Por otro
lado, la delimitacion espacial de la investigacion se realizara dentro de la Provincia de
Chimborazo, el Cantén Guano en la parroquia de La Providencia. Y finalmente la delimitacién
de contenido del trabajo de investigacidn esta orientado a la linea de investigacién administracion

y economia; al programa de marketing y estratégico; y el area especifico de branding.

Problemas de investigacion

¢Qué influencia tendrd un planteamiento adecuado de gestion de branding para el
posicionamiento de los atractivos turisticos de La Providencia?

Las preguntas para responder en la presente investigacion son las siguientes:

v' ¢Se recogera la informacién precisa que permita el desarrollo y sustento de la presente
investigacion?

v' ¢ Los métodos, técnicas e instrumentos seleccionadas permitiran tener una correcta evaluacion
de la situacién actual de los atractivos turisticos?

v' (Cudles seran las estrategias de branding que permitan el correcto posicionamiento de los

atractivos turisticos?

1.2 Objetivos

1.2.1 General

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

La Providencia, canton Guano.

1.2.2  Especificos

v Obtener informacion bibliografica sobre la gestién de branding turistico para respaldar la
presente investigacion.

v Evaluar la situacion actual de los atractivos turisticos de la parroquia, mediante métodos,
técnicas y herramientas de investigacion cientifica.

v Desarrollar estrategias de branding para impulsar el posicionamiento de la marca de los

atractivos turisticos en la cuidad de Riobamba.



1.3 Justificacion

v" Justificacion tedrica

En la presente investigacion se realizo la revision de libros, trabajos de grado y revistas cientificas
de autores que hacen referencia al tema tratado, lo cual permiti6 la recopilacion de informacion
relevante que sustenta el desarrollo tedrico de la gestion de branding para los atractivos turisticos
de la parroquia. Y el branding es un proceso con diversas etapas y acciones que van desde crear
una marca, establecer estrategias y evaluar su funcionamiento a partir de su implementacion, el
control y el mejoramiento continuo. Por lo consiguiente la gestion del branding beneficiara a que
los atractivos de la parroquia La Providencia sean reconocidos por los usuarios, ademas podran

formar una perspectiva diferente de los atractivos turisticos y crear conexiones con la marca.

v Justificacién metodolégica

Para el presente trabajo se desarroll6 un enfoque de investigacién cualitativo y cuantitativo que
permitieron utilizar instrumentos y técnicas de investigacion como la entrevista y la encuesta para
el levantamiento de datos, el nivel de investigacion es exploratorio y descriptivo, el disefio de
investigacion es transversal al recolectar los datos una Gnica vez en un determinado periodo de
tiempo, el tipo de estudio es una investigacion documental y de campo, se realizara levantamiento

de datos a través de los métodos deductivo, inductivo, analitico y sintético.

v Justificacion practica

Teniendo como principal beneficiario internamente al GAD Parroquial y los habitantes de la
parroquia la Providencia del presente proyecto de investigacion, el cual surge ante la necesidad
de dar a conocer los diferentes atractivos turisticos de la parroquia, por ello se pretende
incrementar la visita de los turistas a este lugar empleando las estrategias del branding y como

beneficiarios externos a su publico objetivo.

1.4 Pregunta de investigacion

¢La gestion del branding permitira mejorar el posicionamiento de los tractivos turisticos de la

parroquia La Providencia, canton Guano?



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

En la actualidad el branding es una pieza clave del marketing, ya que la creacién de una marca
empresarial permite diferenciarse de la competencia e identificar productos o servicios, ademas
con el avance tecnoldgico el mundo se vuelve méas competitivo y globalizado por lo que una
correcta gestion de marca ayuda a la fidelizacion y posicionamiento en la mente de los

consumidores.

Para (Plasencia, 2021), en su investigacion: “Gestion de Branding para posicionar lo atractivos
turisticos de la parroquia San Isidro, en la provincia de Chimborazo”, indica que, es un sitio
turisco con gran potencial, sin embargo, los resultados obtenidos fueron muy concretos al
determinar que esta parroquia no cuenta con una identidad de marca de modo que pueda
diferenciarse de los deméas. Una vez evaluados los diferentes escenarios y planteado las estrategias
necesarias para cambiar las perspectivas negativas sobre la inadecuada gestion actual, se
recomienda a la parroquia San Isidro la aplicacién de estas estrategias, los cuales le ayudaran a
posicionar eficientemente cada uno de sus atractivos turisticos mejorando sus ingresos

econémicos y el turismo de la localidad. (pag. 15)

Para (Medina, 2021), en su investigacion: “Gestion de branding para generar reconocimiento de
la feria agropecuaria artesanal para el Gobierno parroquial de Cacha, cantén Riobamba”,
el cual se orienta al cumplimiento del objetivo de crear una identidad para los productores y
artesanos de la parroguia mejorando sus fuentes de trabajo, con la finalidad de generar identidad
y reconocimiento, por lo se concluyd que existe desconocimiento por parte de la poblacién de la
cuidad de Riobamba hacia la parroguia de Cacha, mismo que hace referencia a la falta de difusion
y comunicacion de sus actividades, por lo que se recomienda el ejecutar la gestion de branding
con las estrategias propuestas para generar identidad y posicionamiento de la feria artesanal de

Cacha. (pag. 17)

2.1 Referencias tedricas

2.1.1 Marketing

Asi lo manifiesta (Kotler, 1991, pag. 3) el marketing “es un proceso social y de gestion del cual los

distintos e individuos obtener lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando

productos con valor para para otros”. (Garcia & Gil, 2019, pag. 14)
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Para (Stanton, Etzel & Walker, 2007, pag. 4), el marketing puede originarse en cualquier instante que
una persona o una empresa se afanen por intercambiar algo de valor con otra persona 0 una
compariia. En este sentido, el marketing consta de acciones reflexionadas para crear y facilitar
intercambios con la intencion de satisfacer necesidades, o deseos de las personas o las empresas.
(pég. 24).

El marketing se debe focalizar en el cliente; la relacidn con este tiene un inicio y nunca debe tener
un final, es una constante que debe tener coherencia y para ello nuestra oferta debe ser clara 'y
entendible. Un aspecto importante para el marketing es la investigacion, la cual se debe realizar
siempre. Se debe monitorear cada accion, identificar los cambios del comportamiento de nuestros
clientes; la investigacion nos entrega la férmula con las acciones detalladas para satisfacer y
anticiparnos a las necesidades y deseos de nuestros clientes; la informacion nos otorga poder para
sorprender y generar un efecto que posicione y fidelice nuestros productos en la mente del

consumidor. (Velasquez, 2014, pag. 19).

El marketing nos permite analizar e identificar las tendencias de los mercados, actualmente, los
cambios son mas rapidos que hace 40 afios debido a la tecnologia; la manera de ofrecer un
producto cambid, los clientes de nuestros tiempos son mas exigentes estan localizados en todos
lados gracias a la tecnologia de teléfonos inteligentes con acceso permanente a internet que les
abre un mundo de posibilidades donde pueden comprar, analizar los pros y contras de los

productos.

2.1.2 Importancia del marketing

El marketing es un factor muy importante en una empresa ya que, ayuda a las marcas a investigar
su publico objetivo y en base a esto generar una estrategia efectiva para compartir su producto o
servicio; es decir, busca crear una imagen concreta y positiva para la empresa con el objetivo de
conseguir nuevos clientes y fidelizar a los antiguos, ademéas de poder establecer una buena

relacion son sus colaboradores. (pag. 1).

2.1.3 Marketing estratégico

Para (Aramendia, 2019, p4g. 13), el marketing estratégico es una metodologia de andlisis y
conocimiento del mercado, con el objetivo de detectar oportunidades que ayuden a la empresa a
satisfacer las necesidades de los consumidores a satisfacer de una forma més optima y eficiente,

que el resto de los competidores.



Una organizacion que adopta el concepto de marketing integral acepta las necesidades de los
clientes potenciales como la base de sus operaciones y, por lo tanto, su éxito depende de la manera

en que satisfaga dichas necesidades.

2.1.4 Marketing operacional

De acuerdo con (Schnarch Kirberg, 2019), el marketing operativo se debe traducir en acciones
concretas los resultados que surgen del analisis estratégico. Su objetivo es hacer conocer y
valorizar las cualidades que distinguen a sus productos y servicios. Es decir, se refiere a la
organizacion de estrategias de venta y comunicacién cuya finalidad es dar a conocer a publico

potencial, las cualidades distintivas de los productos ofertados.

2.1.5 Marketing mix de los servicios

Citando a (Roman & Nebreda, 2018), hace referencia a todos aquellos elementos de los que dispone
la empresa a través de los cuales la misma es capaz de satisfacer las necesidades de los clientes y

gue permitan mantener una comunicacion fluida entre ellos y la empresa.

Debemos entender gque son los servicios son producidos y consumidos de forma simultanea, el
contacto con los clientes es méas personal y directo, los clientes desarrollan un vinculo emocional
con los empleados de la empresa ya que interactian directamente con ellos y, ademas, se debe
considerar a los clientes como elementos fundamentales en el disefio del servicio y en su proceso

de produccién.

Las siete P que compone el marketing mix de servicios.

v" Producto: Esta variable engloba tanto el producto, en si que satisface una determinada
necesidad, como todos aquellos elementos/servicios suplementarios a ese producto en si.
(Sumup, 2022)

v" Precio: En esta variable se establece la informacion sobre el precio del producto al que la
empresa lo ofrece en el mercado. Al ajustar el precio el conjunto de la estrategia de marketing
se vera afectada, al igual que la demanda del producto. (Sumup, 2022).

v Distribucion: En esta variable se analizan los canales que atraviesa un producto desde que se
crea hasta que llega a las manos del consumidor. (Sumup, 2022).

v" Promocion: La promocion del producto analiza todos los esfuerzos que la empresa realiza

para dar a conocer el producto y aumentar sus ventas en el pablico. (Sumup, 2022).



v' Personas: hace referencia a todas aquellas personas que participen de alguna forma en el
proceso de prestacién de servicios. Se incluye tanto a los empleados, los clientes de la
empresay consumidores. Se debe tener en cuenta que los clientes no solo basan su percepcién
en la calidad del servicio prestado, también tomara en cuenta a todos aquellos consumidores
gue participen en su experiencia. (Roman & Nebreda, 2018).

v' Evidencia fisica: incluye tanto el ambiente en el que se presta el servicio, y cualquier otro
componente que facilite tanto la comunicacion entre ellos. Dentro de la evidencia fisica del
servicio se incluirdn los folletos, membretes, tarjetas de presentacion, formatos de reporte,
sefializacion y equipo, las instalaciones y el ambiente del lugar en el que se preste el servicio.

(Roman & Nebreda, 2018).
v" Proceso: analiza los procedimientos, mecanismos y flujo de actividades que son necesarias

para que la empresa pueda prestar el servicio, permitird evaluar todos los pasos que seguira
la empresa para prestar el servicio a sus clientes y poder determinar la calidad de este servicio

de forma detallada. (Roman & Nebreda, 2018).
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lustracién 1-2: Mix de servicios

Fuente: (Roman & Nebreda, 2018).
Realizado por: (Carmona, 2022).

2.1.6 Branding

Para (Schuler, 2021), el branding son aquellas acciones orientadas a la diferenciacion,
posicionamiento, propdsito y valores de una marca que le permitan generar una identidad. Su
objetivo es despertar sensaciones y crear conexiones consientes e inconscientes, que seras

cruciales para que el cliente elija su marca en el momento de decision de compra.
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Una gestion eficaz de marca permite que el precio de los productos o servicios aumente a la vez
que crea clientes leales a través de diferentes tipos de asociaciones e imagenes positivas
establecidas en relacion con la marca, ademas del consiguiente refuerzo conformado por el fuerte

conocimiento de cada marca por parte de su audiencia.

2.1.6.1 Funciones del branding

(Avila, 2022), el branding cumple una funcion importante en la comunicacion de la marca y genera

las acciones necesarias para alcanzar los objetivos del posicionamiento.

v" Define la marca para identificar una empresa

v’ ldentifica diferenciadores y comunica los distintivos de la marca

v" Resalta las caracteristicas de la empresa y disefia nuevas formas de crear una percepcion
positiva

v" Posicionamiento a la marca

\

Ayuda a las empresas a adaptarse a los cambios del mercado y nuevos objetivos

v" Transmite los valores de la organizacién

2.1.6.2 Branding turistico

Para (Larrea, 2020), €S un prototipo, simbolo o representacién e identificativo turistico que posee un
entorno con diversos componentes artisticos naturales/culturales y cuya principal caracteristica
estd en proveer de servicios de excelente calidad a los demandantes del sector, busca conectar el
destino con el turista, conociendo las fortalezas y bondades del lugar.

Las marcas relacionadas con el turista cumplen una funcion econémica y social muy importante,
ya que forman parte de la imagen e identidad de los destinos turisticos, cumpliendo con la funcién
de atraer hacia el destino en si, generando de esta manera beneficios a los prestadores de servicios

como el alojamiento, alimentacion y transporte.

2.1.7 Estructura del plan de branding

2.1.7.1 Modelo propuesto por Ricardo Hoyos

Tabla 1-2: Modelo de construccion de marca por Ricardo Hoyos

FASE 1 Construccion de marca. — para conseguir los objetivos propuestos el autor determina

la relevancia de actuar desde un plan operativo y el plan estratégico, con vision a
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FASE 2

FASE 3

FASE 5

FASE 6

FASE 4

largo plazo llamado “Gerencia de marca”, la marca debe asociarse a elementos
positivos de alta calidad percibida y conexiones emocionales profundas.

Identidad de Marca. — gestionar caracteristicas tales como: los colores, tamafios,
logotipo, la tipografia en fin un manual de identidad de marca.

Posicionamiento de marca. — Hoyos menciona que el objetivo de posicionar es
lograr que el consumidor, cuando vea la marca la asocie rapidamente con un
elemento importante para él, y de esta manera motivar el proceso de decision de
compra.  Para lograr un posicionamiento efectivo existen variables de
posicionamiento tales como el precio, la marca, atributos o usos del producto.
Comunidades de marca. — en cuanto a este se hace referencia a la responsabilidad
social que pueda ofrecer la marca a con la sociedad y consumidores para asi formar
parte de ellos e inmiscuirse como un estilo de vida. Apostar por el vinculo con los
sentimientos del consumidor mediante actividades sociales en las que la marca esté
presente.

Marca en los corazones. — para construir una marca en los corazones y conectarse
emocionalmente con los consumidores se debe basar en tres caminos: el primero
dirigido a la razon, que es la tangibilidad tales como las caracteristicas de un
producto o servicio. El segundo se refiere a los sentidos, destacando para las marcas
el olor como factor principal. Y el tercer camino es dirigido al corazén o emociones
aquello encargado de un simbolismo importante que asocia a estilos de vida con
componentes reales, sentirse atraidos e identificados con la marca

Proteccion legal de la marca. —son registros de la marca (materia legal) que se puede

registrar y que no.

Fuente: Ricardo Hoyos (2016), citado en (Yansapanta, 2021).

2.1.7.2 Modelo propuesto por Emilio Llopis Sancho (2015)

Tabla 2-2: Modelo de construccion de marca por Emilio Llopis Sancho

Andlisis

En la etapa de andlisis para crear una marca se debe tomar en
cuenta lo siguiente: Filosofia empresarial, formas de
definicidn al publico objetivo, analisis del segmento analisis
de la competencia y el entorno

Brand vision Buscar cumplir con los objetivos plantados con respecto al

vinculo entre la marca y el consumidor.

Desarrollo de identidad de marca Se lleva a cabo la creacion de la marca teniendo en cuenta

que se debe complementar coherentemente con el producto y

la organizacion.
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Desarrollo de proposicion de valor Generar experiencias y valor en los consumidores a través de

la marca.

Posicionamiento de marca Se crea posicionamiento de marca al momento de hacer uso

de estrategias en el mercado donde se vincula la

organizacion.

Ejecucion Se genera un vinculo de la marca con los colabores de la

organizacion y con el mercado

Fuente: Emilio Llopis Sancho (2015), citado en (Ugalde Zambrano, 2022).

2.1.7.3 Modelo propuesto por Abarca (2020)

Tabla 3-2: Modelo de construccion de marca por Abarca

Fase de Analisis interno

investigacion (Organizacion)

Analisis externo

(mercado)
Analisis de
resultados
Fase de Construccién de
construccion marca

Aplicaciones de

neuromarketing

Etapa en la cual se toman en cuenta aspectos
bésicos que direccionan a la empresa a
constituirse adecuadamente, estos son: Identidad
empresarial, filosofia empresarial, marca y sus
componentes (en caso de existir) para dar paso a
un rebranding y la actividad comercial de la
empresa para vincularla con la nueva marca.
Esta etapa consiste en examinar al mercado, con
lo cual se busca obtener: El publico objetivo al
cual va dirigido la marca y los medios para
difundirla.

Se analizan las respuestas obtenidas de los
instrumentos de investigacion utilizados y se
procede a recopilar ideas que generen ideas y
estrategias para la construccion y difusion de
marca.

Consiste en crear propuestas de marca que se
vinculen los resultados del andlisis interno, es
decir, que exista coherencia, la cual lleve a la
creacion de: Isotipo, logotipo, eslogan.

Esta etapa consiste en analizar las diferentes
propuestas a través de instrumentos biométricos
de neuromarketing con el objetivo de

seleccionar la marca de mayor impacto visual.

12



Manual de gestién = Consiste en establecer guias de reproduccién y

de marca cuidado de marca.
Fase de Difusion, Consiste en crear estrategias de comunicacién
comunicacion posicionamientoy | tanto interna como externa las cuales ya se

proteccion de la obtienen en la fase de analisis deberan ser
marca difundidas, con respecto a la proteccién de
marca de forma legal, se debe establecer de

acuerdo con la ley que establece cada nacion.
Fuente: Abarca (2020), citado en (Ugalde Zambrano, 2022).

2.1.8 Matriz PESTEL (Politico, Econémico, Social, Tecnoldgico, Ecoldgico, Legal)

De acuerdo con (Betancourt, 2018), el analisis PESTEL (Politico, Econdémico, Social, Tecnol6gico,
Ecoldgico, Legal) permite realizar una evaluacion o diagnéstico de la perspectiva, crecimiento y
orientacion de las operaciones de una empresa. Ademas, es una herramienta de aplicacion
sencilla, se puede integrar con otras herramientas como las fuerzas de PORTER y su empleo se

puede realizar en cualquier empresa.

Analisis PESTEL

% ) e @) TECNOLOGICO

Las posibilidades de acceso de

engloban elementos como .
las personas a las herramientas

las politicas desarrolladas en

Hipe informaticas, el manejo de

Internet o el nivel de cobertura
de ciertos servicios.

&I) ECONOMICO gg) ECOLOGICO

Identifica el ambiente Incluye en los elementos que
econémico nacional e guardan relaciéon directa o
internacional y con ello ver si indirecta con la preservacién
afecta a tu negocio. de los entornos y el

medioambiente.

ﬁ ) SOCIAL Nigy LEGAL
_
Entre mejor esté definida la Cada lugar tiene unas leyes
sociedad en la que se establecidas que es necesario
insertard la nueva empresa, respetar. Es obligacién de las
mayores posibilidades de empresas cumplirlas y actuar
éxito tendra ésta. dentro del marco que

establecen.

lustracién 2 -2: Pestel

Fuente: (Digo Markeing, 2020)
Realizado por: (Carmona, 2022)
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2.1.9 Matriz FODA

Siguiendo con (Manzilla, 2022), es una herramienta que ayuda a identificar y evaluar aspectos
internos y externos, ademas permite trabajar para innovar y desarrollar estrategias y acciones

efectivas.

Iniciativas internas
- ¢Qué hacemos bien?
- {Qué hacemos mejor que nuestra competencia?

las oportunidades benefician a la empresa

- (Cudles son las oportunidades que veo frente a
mi competencia?

-;Que podemos mejorar en las dreas con
debilidades?

Iniciativas internas que no funcionan como se
esperaba

- ¢Qué iniciativas no funcionan y porque?

- ;{Qué recursos ayudaran a mejorar el rendimiento?

Problemas que la empresa puede enfrentar
- (Qué cambios en el sector nos preocupan?
- ¢En que dreas somos superados por la

WENA e\LID4, TUNID TALE
' E égp !

competencia?

llustraciéon 3 -2: FODA

Fuente: (Manzilla, 2022)
Realizado por: (Carmona, 2022)

2.1.10 Marca

Segun la (AMA) citada en (Keller, Adminitracion estrategica de marca: Branding, 2008), una marca es
“nombre, término, signo, simbolo o disefo, o una combinacion de éstos, cuyo fin es identificar
los bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores para diferenciarlos de la
competencia”, y Keller recalca que la marca también se refiere que la marca en realidad crea una

cantidad de conciencia reputacion y prominencia.

La marca se ha constituido en uno de los elementos mas representativos para un producto o
servicio y lograr el éxito de ella, depende de la facilidad para recordarla y los recuerdos que la

palabra produce.
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American Marketing Asociation
(1960)

Van Reil Y Balmer (1979)

Kotler y Armstrong (2008)

llustracion 4 -2: Marca

Fuente: (Keller, 2008)
Realizado por: (Carmona, 2022)

2.1.11 Importancia de la marca

*Es un nombre, simbolo o disefio, dirigida a
identificar los productos o servcio de un vendedor o
un grupo de vendedores y a diferencialos del resto
de competdores.

La marca es entendida como empresa supone que la
identidad corporativa es vital puesto que otorga una
ventaja competitiva a las organizaciones.

*Es el nombre, termino, signo, disefio o0 combinacion
de todos estos elementos, que identifica al
fabricante o vendedor de un producto o servicio y
que lo diferencia de la competencia

*Es la expresion dela relacion entre el comsumidor y
el producto

+Es el nombre, termino, disefio, simbolo o cualquier
otra caracteristicas que identifique el bien o servio y
los diferencie de la competencia

La marca es importante para un producto o servicio ya que es el principal identificador que

garantiza al usuario sus atributos, ya que es la fuente de promesa para el consumidor. La marca

no solo crea clientes leales, sino que crea empleados leales. La marca les da algo en lo que creer,

algo que respaldar. Les ayuda a comprender el propdsito de la organizacion o el negocio.

2.1.12 Funciones de la marca

Se considera asimismo que garantizan una calidad constante. Un cliente satisfecho de la calidad

de su producto o servicio seguird adquiriéndolo, basandose en las expectativas de calidad que

reposan en la marca conocida. La principal funcién de las marcas ha sido identificar un producto

y explica por qué ese producto es diferente de los demas. (Melara, 2020)

v Reconocer y diferenciar los productos y servicios.

v’ Identificar el origen comercial de una producto o servicio.

v Identificar la calidad de un producto.
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v
v

Fomentar la venta de los productos o servicios asociados a la marca.

La marca proporciona una valorizacion como un activo mas de la empresa.

2.1.13 Tipos de marca

v

Marca nominativa: son las marcas que permiten identificar un producto por medio del uso
de palabras, letras 0 nimeros.

Marca innominada: son las que permiten el reconocimiento de los productos de una forma
visual, pero no fonéticamente. Se representan por medio de figuras e imagenes, pero sin ser
acomparfiadas de letras o palabras, también con conocidas como figurativas, puesto que se
forman por una imagen o signo visual.

Marca tridimensional: son las marcas que reconocen o identifican sus productos por medio
de los envases, empaque o por la forma que tiene un producto.

Mixta: son mixta cuando se combinan elementos como figuras y palabras. Es decir, contiene
un elemento nominativo y una figura o imagen. Incluso podria contener un elemento

tridimensional. (Quiroa, 2020)

2.1.14 Elementos de la marca

a)

Nombre

El nombre de la marca es la identidad, lo que a largo plazo se ira definiéndose y funcionara en un

determinado sector que se utiliza para identificar una empresa, producto o servicio. Las marcas

iclnicas transmiten su valor a sus clientes, debe ser notorio, Unico y sobre todo que transmita la

esencia de la marca. (Macy, 2022)

Tipo de nombre

ASEENEENERN

Descriptivos: definen la actividad a la que se dedica la empresa.
Toponimicas: indican el nombre de un lugar.
Simbdlicos: son representaciones graficas, varias veces son metaféricas.

Paronimicas: son los que indican ascendencia.
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b) Logo o logotipo

Es un simbolo de identificacién visual de una marca. Un buen logotipo otorga una altisima

capacidad de recordacion dentro de la mente de la mente del consumidor.

c) Eslogan

El eslogan es solo otra forma para que los consumidores recuerden su marca o la reconocen,

incluso si no se puede observar el nombre de la empresa.

d) Colores

Elegir el esquema de color correcto es imperativo en los negocios. Ciertos colores pueden resultar
en sentimientos particulares de los consumidores, sin mencionar que ciertos colores tienen

connotaciones particulares. Se debe usar colores que vayan en congruencia con el nicho del

mercado en el que estas y obviamente el target al que te diriges.

Tabla 4-2: Significado del color

Color Significado

Blanco Pureza, inocencia,
optimismo

Lavanda Equilibrio

Plata Paz, tenacidad

Gris Estabilidad

Amarillo Inteligencia, alentador,
tibieza, precaucion,
innovacion

Oro Fortaleza, poder

Naranja Energia

Rojo Energia, vitalidad,
poder, fuerza,
apasionamiento, valor,
agresividad, impulsivo

Purpura Serenidad

Azul Verdad, serenidad,
armonia, fidelidad,
sinceridad,
responsabilidad

Anil Verdad

Verde Ecuanimidad inexperta,
acaudalado, celos,
moderado, equilibrado,
tradicional

Negro Silencio, elegancia,
poder

Fuente: (Disseny, 2020)

Su uso aporta
Pureza, inocencia, optimismo

Ayuda a la curacion espiritual

Quita dolencias y enfermedades

Inspira la creatividad Simboliza el éxito
Ayuda a la estimulacion mental Aclara
una mente confusa

Fortalece el cuerpo y el espiritu

Tiene un agradable efecto de tibieza
Aumenta la inmunidad y la potencia
Usado para intensificar el metabolismo
del cuerpo con efervescencia y
apasionamiento Ayuda a superar la
depresion

Util para problemas mentales y nerviosos
Tranquiliza la mente Disipa temores

Ayuda a despejar el camino a la
conciencia del yo espiritual

Util para el agotamiento nervioso
Equilibra emociones Revitaliza el
espiritu Estimula a sentir compasion

Paz. Silencio
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El exceso produce

Cansado y desorientado

Produce agotamiento
Genera demasiada
actividad mental
Demasiado fuerte para
muchas personas
Aumenta la ansiedad

Ansiedad de aumentos,

agitacion, tension

Pensamientos negativos
Depresion, afliccion,
pesadumbre

Dolor de cabeza

Crea energia negativa

Distante, intimidatorio



2.1.15 Posicionamiento

Con base en (Casariego, 2020), es una herramienta la cual consiste en la generacidn de estrategias
de comunicacidn, tiene como objetivo principal situar la marca en la mente del consumidor en
una posicion especifica en relacién con la competencia. Su importancia se debe a que permite
conocer mejor el funcionamiento del mercado, desarrollar estrategias de diferenciacién y poder

sobresalir de la competencia.

Conforme a (Rivero, 2019), el posicionamiento se genera independientemente de si la empresa es o
no proactiva en el desarrollo de su posicién, pero cabe recalcar, si la administracion adopta un
enfoque orientado a futuro indudablemente su imagen serd mas llamativa para los clientes
objetivo. Un buen manejo del posicionamiento se describe como la medida en que la marca es

percibida en la mente de quienes la consumen.

2.1.16 Estudio de mercado

Un estudio de mercado es un conjunto de acciones que tienen como objetivo obtener informacién
sobre la situacion actual de un segmento determinado de mercado. Su finalidad es conocer en
profundidad el nicho que se pretende conquistar antes del lanzamiento de un servicio o producto,
como asi también su grado de rentabilidad. Demostrar la viabilidad de una actividad permitira

maximizar los beneficios desde el inicio e incluso atraer inversion. (Silva, 2021)

Sin un previo estudio de mercado que nos permita conocer las posibilidades que hay, estaran
arriesgando demasiado, sin poder entender las necesidades reales de los usuarios y sin conocer

las posibilidades de éxito.

El estudio de mercado es la base de cualquier estrategia de marketing, ya que nos permite conocer
la posicion dentro del mercado del producto o servicio, las caracteristicas mas relevantes de la
oferta y la demanda, la segmentacion de publico, el analisis de precios y los posibles canales de

distribucion y comercializacion.

El estudio de mercado recolecta y analiza la informacion de clientes, proveedores y competidores.
Es una estrategia realizada antes, para asi verificar la viabilidad del emprendimiento formular un
plan de negocios. De esta manera, se tomaran las previsiones y decisiones adecuadas para mejorar
el proceso. Se emplean herramientas como: encuestas, entrevistas y estudios de competencia para

recopilar la informacion. (Ferrer, 2021)
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2.1.17 Pdblico objetivo

Es uno de los elementos mas importantes del marketing, ya que brinda la oportunidad de dirigirse
y satisfacer las necesidades de sus clientes. El pabico objetivo es un grupo de personas que tienen
caracteristicas comunes y las convierten de inmediato en clientes potenciales de una marca,
empresa o producto. Algunos atributos que permiten identificar a los consumidores en un publico
objetivo son la condicion geogréfica, poder econdmico, rasgo social y demografico.

Son empresas mismas son quienes definen cuales son las caracteristicas de este publico objetivo,
ademas, es conocido como la quinta P del marketing digital, ya que es muy importante tener claro
a quienes esta dirigido la oferta.

La definicion de un mercado objetivo ayudara a obtener mejores resultados en la estrategia de
marketing y ventas, ya que de esta manera se puede enfocar en un tipo de cliente especifico. Una
de las ventajas de su definicion es emplear de forma mas eficiente el presupuesto de marketing,
esto es gracias a que la empresa podra utilizar Unicamente canales de comunicacion y métodos de

segmentacién que le permitan llegar facilmente a tipo de cliente establecido.

También ayudara a generar conexiones con los clientes, debido a que, se crea mensajes mas
relevantes y conectan mejor con sus caracteristicas, necesidades y dolores. Ser mas competitivo
en el mercado, permitird generar valor de forma diferenciada con respecto a otras marcas que no
saben a qué audiencia se dirigen. Identificar las necesidades y caracteristicas especificas de tu
publico objetivo permitira enfocarte en aquello que mas les importa, para atraerlos facilmente y

lograr una relacion comercial mas duradera. (Santos, 2022)
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque de investigacion

3.1.1 Cualitativo

De acuerdo con (Cabezas, Andrade, & Torres, 2018, pag. 66), la investigacion cuantitativa, se fundamenta
y utiliza la observacion del proceso en forma de recoleccion de datos y los analiza para llegar a
responder las preguntas que se plantean en un inicio de la investigacion. Este enfoque utiliza

herramientas de analisis estadisticas, se tiene la idea de investigacion y se formulan los objetivos.

Para el desarrollo del presente trabajo de investigacion se aplicard el andlisis cuantitativo
especialmente en el célculo de la muestra, en la interpretacion estadistica de la informacion que
se obtendrd mediante la aplicacion de técnicas cientificas con el fin de dar respuesta a los
problemas planteados en el inicio de la presente investigacion. Cabe mencionar que en el estudio
se tomara en cuenta el método deductivo para la elaboracion de las herramientas de recoleccion

de datos.

3.1.2 Cuantitativo

Conforme con (Cabezas, Andrade, & Torres, 2018, pags. 65 - 66), el enfoque de investigacién cualitativo
es un tipo de investigacion sin mediciones numéricas, mediante encuestas, entrevistas,
descriptivas, experiencias de los investigadores, reconstruccién de hechos suscitados. Las

herramientas cualitativas intentan definir las preguntas de investigacion.

Del mismo modo la presente investigacion es de caracter cualitativo debido a que en primera
instancia, se obtuvo informacion que sirvié para el desarrollo del planteamiento de problema, de
igual manera se aplicé en la construccion del marco teérico. Ademas, en el marco metodoldgico
se aplicaran métodos, técnicas e instrumentos como la entrevista que se realizara al presidente del

GAD parroquial la Providencia y mediante una encuesta dirigida a los clientes potenciales.
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3.2 Alcance de investigacion

3.2.1 Exploratorio

Acorde con (Cabezas, Andrade, & Torres, Introduccion a la metodologia de la investigacion cientifica, 2018, pég.
68) el nivel exploratorio tiene la finalidad de preparar el terreno, es una forma de acercarse al
fenémeno que en primera instancia es desconocido por el investigador y anteceden a los otros
niveles investigativos. Los estudios de nivel exploratorio se desarrollan cuando el objetivo de la
investigacion ha sido poco estudiado o se tiene muy poca informacion relacionada con el tema

propuesto.

La primera fase de la presente investigacion es exploratoria, debido a la escases de estudios
relacionados con el problema propuesto, durante esta etapa se indago y familiarizé con el
fenémeno desconocido, para poder dar paso a una investigacion mucho mas descriptiva. Se

obtuvo informacion del objeto de estudio, se exploro, y se generd nuevas perspectivas.

3.2.2 Descriptivo

De acuerdo con (Cabezas, Andrade, & Torres, 2018, pag. 68), €l nivel de investigacion descriptivo tiene
la finalidad de buscar especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles importantes de
las personas, grupos, poblaciones, comunidades o cualquier otro fendmeno que se someta a un
andlisis. Se centra en describir situaciones, eventos o hechos recolectando datos sobre una serie
de cuestiones y se efectan mediciones en este tipo de investigacién, ademas busca explicar

minuciosamente lo que esta sucediendo en un momento dado y lo interpreta.

Es de caracter descriptivo debido a que se detalla las caracteristicas mas relevantes del publico
objetivo, la situacidn actual de la actividad turistica de la zona y de esta manera establecer las
adecuadas estrategias de branding para alcanzar el posicionamiento de los atractivos de la
parroquia, para ello se tendrd un previo andlisis e interpretacion los resultados obtenidos de las

técnicas de recoleccion de datos cualitativos que se aplicaran.

3.3 Disefio de investigacion

Segun (Perez, Perez , & Seca, 2020, pags. 216-217), la investigacion transversal es un tipo de disefio en
que él se toma datos una sola vez y los resultados obtenidos permitirdn explicar el estado de

situacion en ese momento especifico.
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El disefio de investigacion segun la participacion en el trabajo de campo de este estudio sera
transversal, ya que se recogeran datos mediante una encuesta una sola vez, en un tiempo; ya que
la encuesta estara orientada a los clientes potenciales de los atractivos turisticos de la parroquia

la Providencia, para una descripcion, analisis y vision clara de la situacién actual de la parroquia.

3.4 Tipo de investigacién

3.4.1 Documental

Para (Cabezas, Andrade, & Torres, 2018, pag. 70), la investigacién documental es aquella investigacion
que persigue recopilar informacién con el fin de exponer las teorias, de familiarizarnos con los

conocimientos existentes, que permitan sustentar al estudio de los fendmenos y procesos.

Es documental ya que, buscando informacion de diferentes fuentes bibliogréaficas, ayuda al
desarrollo del marco tedrico y asi analizar e interpretar los datos recolectados para generar ideas
sobre el objeto de estudio, ademas dicha investigacion permitira seleccionar los instrumentos para

recopilar informacién.

3.4.2 De campo

Como sefiala (Cabezas, Andrade, & Torres, 2018, pag. 74), es aquella investigacion que se realiza en el
mismo lugar geografico donde se desarrolla el fendmeno, en las ciencias sociales es donde se
desarrolla la mayor cantidad de este tipo de investigaciones como problemas sociales, los

instrumentos que se utilizan de forma frecuente son las encuesta, la entrevista y la observacion.

La investigacion es de campo ya que permite involucrarse directamente con el objeto de estudio,
se definen las técnicas e instrumentos utilizados para obtener la informacion necesaria sobre el
problema de investigacion, y ayudara a elaborar un correcto analisis de la situacion actual y asi

contribuya a la construccion de la propuesta para posicionar los atractivos turisticos.

3.5 Maétodos de investigacion

3.5.1 Inductivo

Conforme a (Ayala, 2021), el método inductivo est4 basado en el razonamiento que parte de

observaciones particulares o singulares para llegar a una conclusion o teoria general. Para ello se

22



utiliza una serie de pasos especificos en el proceso de investigacion, una secuencia de fases
necesarias para alcanzar la conclusion. Este método permite la formacion de hipoétesis

investigacion de leyes cientificas, y las demostraciones.

A través de los resultados obtenidos mediante la aplicacion de la entrevista a los representantes
del GAD parroquial de La Providencia y la encuesta dirigida a la PEA (Poblacion
Econémicamente Activa) ocupada de Riobamba, se podra obtener conclusiones que ayuden a
respaldar el presente proyecto de investigacion.

3.5.2 Deductivo

Acorde con (Ayala, 2021), el método deductivo es una forma de razonar que llega a conclusiones
validas y l6gicas comenzando por un conjunto de premisas. Es decir, este proceso va de lo
particular, se establece una jerarquia en el razonamiento y se aplica a casos y hechos particulares.
3.5.3 Analitico — sintético

Para (Ramos Chagoya, 2018), el método deductivo consiste en distinguir los elementos de un
fendmeno y se procede a revisar cada uno de ellos, es decir, consiste en la extraccién de los pates
de un todo, con el objeto de estudiarlas y examinarlas por separado.

3.6  Técnicas de investigacion

3.6.1 Entrevista

SegUn (Yuni & Urbano, 2020, pags. 163-164), la entrevista es una técnica de obtencidn de informacién,
permite indagar sobre el pasado, presente y también sobre anticipaciones de futuro, se puede
acceder al conocimiento de hechos reales, asi como a la expresion de deseos, expectativas,
fantasias y creencias de las personas.

3.6.2 Encuesta

De acuerdo con (Ramos Chagoya, 2018), €S una técnica de adquisicion de informacion de interés

socioldgico, a traves de un cuestionario, se puede conocer la opinion del sujeto seleccionado en

una muestra sobre un hecho dado.
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3.7 Instrumentos de investigacion

3.7.1 Guia de entrevista

La entrevista tiene como instrumento la guia de entrevista, un documento estructurado que
contempla una lista de preguntas relacionadas con la gestién de marca y el posicionamiento de

los atractivos turisticos, dirigida a los representantes internos del GAD parroquial La Providencia.

3.7.2 Cuestionario

Siguiendo con (Yuni & Urbano, 2020, pags. 148-149), el cuestionario es un instrumento de indagacion
y permite obtener informacion de manera sistematica y ordenada, respecto de los que las personas
son, hacen opinan, piensan, sienten, esperan, desean, aprueban o desaprueban respecto del objeto

de investigacion.

La encuesta tiene como instrumento el cuestionario estructurado con preguntas respecto al
posicionamiento de los atractivos de la parroquia, misma que estara dirigida a la PEA (ocupada)

de la cuidad de Riobamba.

3.8 Pablacién, planificacion y calculo del tamafio de la muestra.

Para determinar la poblacién y muestra de la presente investigacion se identificé el publico
objetivo el cual se encuentra dentro de Poblacién Econémicamente Activa (ocupada) de la cuidad
de Riobamba, debido a que son los que poseen con el poder adquisitivo para hacer uso de los

servicios que oferta la parroquia La Providencia.

Segun el (INEC, 2010), la PEA ocupada de la cuidad de Riobamba es de 97 765 habitantes, dato
con el cual se generd una proyeccién para el 2022, mediante la férmula de crecimiento

poblacional.

v" Poblacioén en estudio

Pf: poblacion proyectada=120818

Pi: poblacion inicial=97765

i: tasa de crecimiento poblacional: 1,78%
n: afio a proyectar (2010) 12 afios=120818
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Pf = PI(1+ )"
Pf = 97765 (1 + 0,0178)*2
Pf = 97765(1,235803322)
Pf = 120818

Calculo de la muestra

Para el célculo de la muestra se aplicara la formula de la poblacion finita, por lo que la presente
investigacion si se cuenta con el dato poblacional.

Donde:

n: tamafo de la muestra 384
Z: nivel de confianza 1.96
P: probabilidad de éxito 0,5

Q: probabilidad de fracaso 0,5

E: margen de error 0,05

N: tamafio de la poblacién 120 818

3 z2xpg N
n= e?(N+ 1)+ z%pq

~ (196)2 % (0,5) * (0,5) * (120 818)
"= 0,05)2(120 818 + 1) + (1,96)2 * (0,5) * (0,5)
116 033.607

303.0079
n = 382,9
n = 383

La presente investigacion es de 384 habitantes a quienes se realizara la respectiva encuesta para

recopilar la informacion que ayudaré al desarrollo de estrategias y el perfil ideal del consumidor.
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CAPITULO IV

4. MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Procesamiento, andlisis e interpretacion de resultados.

El procesamiento de los datos se da a conocer de la siguiente manera:

4.1.1 Resultados internos

Los resultados internos se obtuvieron mediante la aplicacion de instrumentos de recopilacion

interno como una entrevista realizada a el sefior presidente del Gobierno Auténomo

Descentralizado de la parroquia La Providencia José Pérez, junto al asesor el Ing. Wilson Andino.

Tabla 1-4: Matriz de sistematizacion de resultados internos

Pregunta

¢Qué  situacion
actual hay turismo
en la parroquia La
Providencia?

Con respecto al
turismo,  cuales
son las fortalezas
que tiene la
parroquia.

Con respecto al
turismo,  cuales
son las amenazas
que tiene la
parroquia

Datos obtenidos / respuesta

v

No cuentan con
estrategias para el
reconocimiento

No existe un numero
significante de visitantes a los
atractivos

Se esta planificando el
desarrollo que genere el
impulso de los diferentes
atractivos turisticos

Se considera que la ubicacién
geografia llama la atencion de
los turistas que se encuentra
en una conexioén de sierra y
oriente

Parroquias y  cantones
aledafios que tienen mayor
reconocimiento 'y  mas
afluencia de turistas
Disminucién de presupuesto
asignado por el Gobierno
parroquiales
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Con respecto al
turismo,  cuales
son las
debilidades que
tiene la parroquia

¢Cuales son las

principales
costumbres y
tradiciones de la
parroquia?

¢Cual es la esencia
gue distingue a la

parroquia?

¢Qué valores
transmite el GAD
parroquial?

¢Qué tipos de
atractivos
turisticos existe en
la parroguia?
Gastronémicos,
culturales,
deportivos,
naturales

¢ Por qué

considera que las
personas deberian

visitar la
parroquia La
Providencia?

¢Qué  parroquia
considera que es
su principal
competidor?

La parroquia
cuenta con los
servicios y
condiciones

necesarias  para

atender a los
turistas

NS N N N N N AN

AN

AN

Desconocimiento en  los
habitantes de los beneficios
del turismo
Falta de wuna
infraestructura
Poca informacion brindada
Falta de capacitacion a los
habitantes para apoyar como
guias turisticos

Falta de sefialética

adecuada

Celebraciones religiosas
Juegos populares
Celebracion de fin de afio y
afio nuevo

Elaboracion de ponchos

Comunidad amigable
Mantiene la cultura vy
tradicion

Calidad y calidez
Percepciones positivas

Atractivos naturales: Cueva
del Rey Pepino, Piedra de
Santiago Rumi, La Gruta de
San José

Atractivos culturales:
cultura y tradiciones que se
mantienen

Atractivos religiosos: La
Iglesia la Providencia
Atractivos deportivos: se
esta trabajando para
implementar actividades de
senderismo y Trek King

Experiencias diferentes y
Unicas

Calidad de su gente

Brinda seguridad y
tranquilidad

Guanando, se desenvuelve
en el &mbito religioso

No cuenta con toda la
infraestructura para atender
las necesidades de los
turistas

Se planifica y visualiza un
presupuesto para adecuar
espacios
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Estaria dispuesto a
implementar
programas para el
desarrollo
turistico

(El GAD cuenta
con el presupuesto
necesario para
implementar  los

programas de
desarrollo
turistico?
¢Cuales son los
valores que

quisiera transmitir
con una marca?
¢Qué colores se
asocian a la
parroquia?
¢Como le gustaria
a usted que los

turistas le
recuerden a la
parroquia al

atractivo turistico
de su parroquia?

;Considera usted
que es necesario
capacitar a las
personas de la
parroquia para que

puedan
desenvolverse
como guia
turistico?

Durante su

administraciéon se
ha implementado
algun anuncio
publicitario sobre
sus atractivos
turisticos

¢Cémo espera ver
el sector turistico
al término de su
administraciéon?

Si ya que es un factor
importante dentro que la
dindmica econémica

El presupuesto es limitado,
pero se trabaja y se gestiona
para obtener dichos recursos

Calidad, Confianza,
Comodidad, Seguridad,
Experiencias Unicas

Verde, Blanco, Azul, Café,
Rojo, Amarillo

Una parroquia que merece
ser visitada mas de una vez,
por las expectativas que
tuvieron con los servicios
brindados.

Si, ya que seran los mismos
habitantes los que se veran
beneficiados del desarrollo
turistico y contribuira a las
demas actividades
comerciales

No se ha realizado ninguna
campafia publicitaria sobre
los atractivos turisticos por
la falta de presupuesto.

Al momento se encuentra
planificado estrategias que
permitiran explotar el
turismo en la parroquia, se
pretende volver a reeleccién
y continuar con el proyecto
de desarrollo.

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).

Realizado por: (Carmona, 2022).
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4,12 Resultados externos

Los resultados externos se obtuvieron a traves de la ejecucién de encuestas a la (Poblacion

Econdmicamente Activa) que mantienen un trabajo estable, y se obtuvo los siguientes resultados:

4.1.2.1 Andlisis e interpretacién de resultados

Tabla 2-4: Genero

Variable |Frecuencia | Porcentaje
Femenino 158 41%
Masculino 226 59%
Total 384 100%

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).
Realizado por: (Carmona, 2022).

GENERO

B Femenino

B Masculino

llustracién 1-4: Genero

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).
Realizado por: (Carmona, 2022).

Interpretacion y analisis:

Del total de encuestados se definio, que el 59 % pertenece al género masculino, mientras que el

41% corresponde al género femenino.

Por lo que se puede determinar qué mercado meta se conforma con el género masculino.
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Tabla 3-4: Edad

EDAD
Variable Frecuencia | Porcentaje
18-26 77 20%
27-35 234 61%
36-44 66 17%
45-53 6 2%
54 en adelante 1 1%
Total 384 100%
Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).
Realizado por: (Carmona, 2022).
EDAD
m18-26
m27-35
 36-44
m45-53

llustracién 2-4: Edad

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).

Realizado por: (Carmona, 2022).

Interpretacion y analisis:

m 54 en adelante

Los resultados obtenidos muestran, el 61 % corresponde al rango de 27-35 afios, el 20 % al rango
de 18-26 afios, seguido el 17 % al rango de 36-44 y finalmente el 2 % a las personas de 45-53
anos.

Mediante los resultados obtenidos se detalla que el porcentaje que tuvo mayor relevancia son las
personas con edades de 27-35 afios con un 61%.
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Tabla 4-4: Ocupacion

OCUPACION

Variable Frecuencia | Porcentaje
Empleado publico 192 50%
Empleado privado 47 12%
Negocio propio 37 10%
Estudiante 108 28%
Jubilado 0 0%
Total 384 100%

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).
Realizado por: (Carmona, 2022).

Ocupacioén

m Empleado publico
®m Empleado privado
= Negocio propio

® Estudiante

m Jubilado

lustracion 3-4: Ocupacion
Fuente: (Investigacién de mercado, 2022).
Realizado por: (Carmona, 2022).

Interpretacion y analisis:

Segun los resultados obtenidos, el 50 % de las personas encuestadas son empleados publicos, el
28 % corresponde a la comunidad estudiantil; el 12 % a los empleados privados y en un porcentaje

bajo del 10 % a las personas que mantienen un negocio propio.

El 50 % de la poblacién son empleados publicos, por lo que tienen un trabajo e ingresos estables.
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Tabla 5-4: Nivel de instruccion

NIVEL DE INSTRUCCION

Variable Frecuencia | Porcentaje
Primaria 4 1%
Secundaria 113 29%
Tercer nivel 267 70%
Total 384 100%

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).
Realizado por: (Carmona, 2022).

NIVEL DE INSTRUCCION

B Primaria
® Secundaria

m Tercer nivel

lustracién 4-4: Nivel de instruccion

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).

Realizado por: (Carmona, 2022).

Interpretacion y analisis:

Segun los datos obtenidos, el 70% de la poblacién tiene un nivel de instruccién de tercer nivel,
mientras que el 29% corresponde al grupo de personas con un nivel de instruccién de secundaria

y solo el 1% tiene un nivel de instruccion de basica o primaria.

Por lo expuesto, se puede decir que el publico objetivo posee conocimientos basados en un nivel
de instruccion de tercer nivel.
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Tabla 6-4: Ingresos

INGRESOS

Variable Frecuencia | Porcentaje
425- 825 335 87%
825- 1225 45 12%
Mas de 1225 4 1%
Total 384 100%

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).
Realizado por: (Carmona, 2022).

INGRESOS

m425- 825
m 825- 1225
m Mas de 1225

lustracion 5-4: Ingresos

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).

Realizado por: (Carmona, 2022).
Interpretacion y analisis:

Los resultados obtenidos muestran, que el 87 % del mercado meta sostiene ingresos entre 425 a
825, mientras que el 12% tiene beneficios econdmicos de 825 a 1225 y tan solo 1% percibe méas

de 1225 de sueldo.

Por lo expuesto, se pudo determinar que la mayoria de la poblacion si posee ingresos, lo cual
indica que si tienen la capacidad consumir los servicios que oferta la parroquia.
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1. ¢Considera importante la actividad turistica?

Tabla 7-4: Pregunta 1

Variable |Frecuencia | Porcentaje
Sl 362 94%
NO 22 6%
Total 384 100%

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).
Realizado por: (Carmona, 2022).

¢ Considera importante la actividad turistica?

u S|
ENO

lustracion 6-4: Importancia

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).
Realizado por: (Carmona, 2022).

Interpretacion y andlisis:

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos, se enfatiza que el 94% de los encuestados si
considera importante la actividad turistica, por otro lado, el 6% no lo considera importante.

Por en ende, el 94% menciona que la actividad turistica si contempla un grado alto de importancia

y argumentan que trata de una actividad con gran demanda, ademas proporciona rentabilidad a la
zona que ofrece servicios turisticos.
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2. ¢Con que frecuencia sale de vacaciones?

Tabla 8-4: Pregunta 2

Variable Frecuencia | Porcentaje
Semanalmente 9 2%
Quincenalmente 10 3%
Mensualmente 58 15%
Anualmente 185 48%
Feriados
nacionales 122 32%
Total 384 100%

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).

Realizado por: (Carmona, 2022).

¢Con que frecuencia sale de vacaciones?

m Semanalmente

m Quincenalmente

m Mensualmente

m Anualmente

m Feriados
nacionales

llustracion 7-4: Frecuencia para salir de vacaciones

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).

Realizado por: (Carmona, 2022).

Interpretacion y analisis:

Como se expresa en la grafica obtenida, el 48% de los encuestados salen de vacaciones
anualmente, mientras que el 32% menciona que sale de vacaciones en temporadas de feriados

nacionales; ademas el 15% eligen vacacionar mensualmente; el 3% prefiere salir quincenalmente

y en un porcentaje minimo con un 2% semanalmente.

El 48 % de la poblacion objetivo sale de vacaciones anualmente y en feriados nacionales podria

ser porque son trabajadores estables y su ocupacién no les permite salir con mas frecuencia.
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¢ Qué le motiva a salir de vacaciones?

Tabla 9-4: Pregunta 3

Variable Frecuencia | Porcentaje
Descanso 146 26%
Salud 50 9%
Placer 89 16%
Entretenimiento 180 31%
Conocer nuevos

lugares 104 18%
Total 569 100%

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).

Realizado por: (Carmona, 2022).

¢Qué le motiva a salir de vacaciones?

W Descanso

H Salud

M Placer

B Entretenimiento

m Conocer nuevos lugares

lustracion 8-4: Motivo para salir de vacaciones

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).
Realizado por: (Carmona, 2022).

Interpretacion y analisis:
Segln los datos obtenidos, el 31 % de la poblacién de estudio tiene como motivo el
entretenimiento, el 26 % prefieren descansar, luego el 18 % elige conocer nuevos lugares; el 16 %

sale por placer y en un porcentaje minimo el 9 % toma en cuenta la salud.

El entretenimiento y descanso son uno de los motivos del mercado para salir de vacaciones.
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4. ¢En compafiia de quien sale usted de vacaciones?

Tabla 10-4: Pregunta 4

Variable |Frecuencia | Porcentaje
Solo 16 3%
Amigos 159 33%
Familia 249 52%
Pareja 58 12%
Total 482 100%

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).

Realizado por: (Carmona, 2022).

¢En compafiia de quien sale usted de vacaciones?

m Solo
® Amigos
= Familia

m Pareja

llustracion 9-4: Compafiia para salir de vacaciones

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).

Realizado por: (Carmona, 2022).
Interpretacion y analisis:
Segun la informacion recabada se evidencia que el 52% de los encuestados prefiere salir de
vacaciones con familiares, por otro lado, el 33% elige salir con amigos; ademas el 12% considera

mejor salir en pareja y finalmente en un porcentaje minimo el 3% solo.

Entonces se concluye que son las familias las que més contribuyen al desarrollo turistico.
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Tabla 11-4: Pregunta 5

¢ Qué factores considera importante para visitar atractivos turisticos?

Variable Frecuencia | Porcentaje
Precios

accesibles 224 41%
Servicio al

cliente 187 35%
Hospitalidad 99 18%
Gastronomia 30 6%
Total 540 100%

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).
Realizado por: (Carmona, 2022).

¢ Qué factores considera importante para visitar
atractivos turisticos?

m Precios accesibles
m Servicio al cliente
m Hospitalidad

® Gastronomia

lustracion 10-4: Factores para salir de vacaciones

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).

Realizado por: (Carmona, 2022).

Interpretacion y analisis:

Los datos sefialan que el 41 % de los encuestados considera importantes los precios para visitar
atractivos turisticos, a diferencia del 35 % que considera el servicio ofrecido al cliente; el 18 %

busca hospitalidad en la zona vistada y solo el 6 % elige explorar la gastronomia que posee.

Esto nos da a conocer que las personas para salir de vacaciones se enfocan primero en los precios

de los servicios le gustaria recibir.

38



6. ¢Queé tipo de actividades le gustaria realizar cuando sale de vacaciones?

Tabla 12-4: Pregunta 6

Variable Frecuencia | Porcentaje
Camping 98 16%
Ciclismo 58 10%
Senderismo 129 21%
Trek King/montafiismo 99 16%
Participacion en la elaboracion

de artesanias 61 10%
Visita a lugares naturales 167 27%
Total 612 100%

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).

Realizado por: (Carmona, 2022).

éQué tipo de actividades le gustaria realizar

cuando sale de vacaciones?
B Camping

M Ciclismo

m Senderismo

B Trekking/montaiis
mo

M Participacion en la
elaboracion de

artesanias
W Visita a sitios

histéricos

llustracion 11-4: Tipo de actividades

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).
Realizado por: (Carmona, 2022).

Interpretacion y analisis:

Segun los resultados obtenidos, el 27 % de las personas encuestadas prefiere visitar sitios
historicos, pero el 21 % desearia senderismo, ademas, un 16 % considera realizar actividades de
camping; y otro 16 % desearia practicar deportes como el Trek King, pero un 10 % desearia hacer

ciclismo y otro 10 % desearia poder acceder a la elaboracion de artesanias.

Cabe sefialar, que el mercado meta opta por visitar sitios con historia y realizar actividades de
senderismo.
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7. ¢Qué medio de transporte utiliza para salir de vacaciones?

Tabla 13-4: Pregunta 7

Variable Frecuencia | Porcentaje
Transporte publico 322 81%
Transporte  privado

(Alquilado) 20 5%
Transporte propio 57 14%
Total 399 100%

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).
Realizado por: (Carmona, 2022).

éQué medio de transporte utiliza para salir de
vacaciones?

M Transporte publico

M Transporte privado
(Alquilado)

M Transporte propio

llustracion 12-4: Transporte

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).
Realizado por: (Carmona, 2022).

Interpretacion y analisis:
En concordancia con los resultados obtenidos, el 81% de encuestado prefiere utilizar el transporte
publico para salir de vacaciones, a diferencia del 14% que opta por salir en transporte privado y

finalmente el 5% suele salir en transporte rentado.

Por lo consiguiente, la poblacion objetivo prefiere movilizarse en medios de transporte publico.
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8. ¢Qué medio de comunicacion utiliza con mayor frecuencia para obtener informacion

sobre atractivos turisticos?

Tabla 14-4: Pregunta 8

Variable Frecuencia | Porcentaje
Redes sociales 324 61%
Television 96 18%
Prensa 14 3%
Radio 18 4%
Recomendacion 76 14%
Total 528 100%

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).
Realizado por: (Carmona, 2022).

Medio de comunicacién

m Redes sociales
m Television

m Prensa

® Radio

® Recomendacion

lustracién 13-4: Medio de comunicacioén

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).
Realizado por: (Carmona, 2022).

Interpretacion y analisis:

Los resultados muestran que el 61 % usan las redes sociales con mayor frecuencia, el 18 %
desearia ver contenido turistico en television, ademas, el 14 % elige la recomendacion, por el
contrario, el 4 % se inclina por medios tradicionales como la prensa y el 3 % restante prefiere la

radio.

Dado que la tecnologia forma parte del diario vivir de la sociedad, las personas eligen recibir

informacion a través las redes sociales.
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9. ¢Cuél eslared social de su preferencia?

Tabla 15-4: Pregunta 9

Variable |Frecuencia | Porcentaje
Facebook 267 46%
Instagram 96 16%
Tik Tok 214 36%
YouTube 11 2%
Total 588 100%

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).
Realizado por: (Carmona, 2022).

éCual es la red social de su preferencia?

H Facebook
M Instagram
m Tik Tok

H YouTube

lustracion 14-4: ;Cual es la red social de su preferencia?

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).
Realizado por: (Carmona, 2022).

Interpretacion y analisis:

De acuerdo con los resultados obtenidos, el 46% de la poblacidn encuestada prefieren Facebook
mientras, que el 36% que escoge un medio audiovisual como es la red social de Tik Tok, por otro
lado, el 16% los encuestados eligen Instagram, no obstante, el 2% opta por YouTube como red

social de preferencia.

En conclusion, se puede evidenciar que la red social con mas audiencia en Facebook con un 46%.
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10. ¢(Qué parroquia ha visitado del cantén Guano?
Tabla 16-4: Pregunta 10

Variable Frecuencia Porcentaje
San Andrés 75 12%
San Isidro 84 13%
llapo 29 5%
San Gerardo 59 9%
Guanando 74 12%
San José de Chazo 58 9%
Santa Fe de Galén 52 8%
La Providencia 48 7%
Valparaiso 63 10%
Ninguno 94 15%
Total 636 100%

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).

Realizado por: (Carmona, 2022).

é¢Qué parroquia ha visitado del cantén Guano?

13%

L 5y
9%
9% | 12%

llustracion 15-4: Parroquias de Guano

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).
Realizado por: (Carmona, 2022).

Interpretacion y analisis:

Los resultados obtenidos muestran, que el 15% de las personas encuestadas no conoce ninguna
de las parroquias del canton Guano, por otro lado, la parroquia San Isidro con el 13% , no obstante,
la parroquia de Guanando cuenta con un 12%, asimismo la parroquia San Andrés cuenta con un
12%, sin embargo, la parroquia Valparaiso acoge en un 10% de visitantes, ademas las parroquias
San José de Chazo y San Gerardo cada una tiene un 9% de reconocimiento, también la parroquia

Santa Fe de Galan con un 8%, mientras que la Providencia un 7% y finalmente Ilapo se estima un

5%.

En vista de ello, existe un gran desconocimiento de las parroquias pertenecientes al cantén Guano.
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Tabla 17-4: Pregunta 11

11. /Qué considera que debe transmitir una marca?

Variable Frecuencia | Porcentaje
Confianza 177 30%
Seguridad 152 25%
Estatus (Posicion

social) 65 11%
Calidad 155 26%
Respeto 35 6%
Lealtad 10 2%
Total 594 100%

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).

Realizado por: (Carmona, 2022).

é¢Qué considera que debe transmitir una marca?

B Confianza

B Seguridad

M Estatus (Posicion
social)

M Calidad

M Respeto

M Lealtad

llustracion 16-4: Que debe transmitir una marca

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).
Realizado por: (Carmona, 2022).

Interpretacion y analisis:

Los resultados recabados muestran que el 30% de encuestados visualiza un sentimiento de
confianza en una marca, al contrario, el 26% toma en cuenta la calidad; el 25% busca seguridad,
el 11% se interesa por el Estatus que se percibe, el 6% busca que se transmita respeto v,

finalmente, en un porcentaje bajo de 2% se basa en la lealtad.

Se puede decir, que las personas consideran que la marca debe transmitir confianza.
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12. ;Qué le llama la atencién a usted de una marca?

Tabla 18-4: Pregunta 12

Variable Frecuencia | Porcentaje
Colores 110 19%
Tipografia

(Letra) 167 29%
Nombre 78 14%
Slogan (frase) 125 22%
Grafico 92 16%
Total 572 100%

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).
Realizado por: (Carmona, 2022).

éQué le llama la atencion a usted de una marca?

H Colores

16% | 19%

M Tipografia (Letra)
= Nombre
M Slogan (frase)

B Grafico

lustracion 17-4: Componentes de una marca

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).
Realizado por: (Carmona, 2022).

Interpretacion y andlisis:
Segun los datos obtenidos, la poblacion encuestada considera en un 29 % relevante la tipografia
de la marca, a diferencia del 22 % que observa el signo, pero el 19 % enfoca su atencién en la

cromatica de la marca; el 16 % visualiza el disefio o grafico y el 14 % opto por una empresa.

Cabe recalcar que la tipografia es un elemento importante para el pablico objetivo.
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13. ¢ Qué colores le llaman la atencion de una marca?

Tabla 19-4: Pregunta 13

Variable |Frecuencia | Porcentaje
Verde 149 15%
Amarillo 108 11%
Blanco 124 11%
Azul 149 15%
Tomate 128 13%
Café 86 9%
Morado 109 11%
Rojo 127 13%
Total 980 100%

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).

Realizado por: (Carmona, 2022).

éQué colores le llaman la atencion de una marca?

H Verde

B Amarillo

13% | 15%

m Blanco

(1)
e 11% m Azl
9% - M Tomate

13% s
13% m Café

15% B Morado

H Rojo

llustracién 18-4: Colores

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).

Realizado por: (Carmona, 2022).

Interpretacion y andlisis:

Segun los datos estadisticos, el 15 % se enfoca en el amarillo, igual que el 15 % se focaliza en el
blanco; no obstante, el 13 % prefiere el azul, ademas, el 13 % el tomate, ademas, el 11 % se
orienta al verde; ademas, el 11 % capta la atencién el color morado y finalmente el 9 % prefiere

el café.

En porcentajes iguales del 15 %, el amarillo y blanco se consideran mas Ilamativos en una marca.
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14. ¢ Usted ha observado anuncios publicitarios de los atractivos turisticos de la parroquia
La Providencia?

Tabla 20-4: Pregunta 14

Variable |Frecuencia | Porcentaje
Sl 104 27%
NO 280 73%
Total 384 100%

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).
Realizado por: (Carmona, 2022).

éUsted ha observado anuncios publicitarios de
los atractivos turisticos de la parroquia La
Providencia?

uSl
mNO

lustracion 19-4: Anuncios publicitarios

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).

Realizado por: (Carmona, 2022).

Interpretacion y analisis:

De acuerdo con el grafico obtenido, el 73% de la poblacién objetivo no ha observado anuncios
publicitarios de la parroquia, mientras que el 27% menciona que si al observado dichos anuncios.
Se puede inferir, que existe poco reconocimiento de la parroquia debido a la falta de informacién
y publicidad.
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15. ¢Usted ha visitado la parroquia La Providencia?

Tabla 21-4: Pregunta 15

Variable |Frecuencia | Porcentaje
Sl 132 34%
NO 252 66%
Total 384 100%

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).
Realizado por: (Carmona, 2022).

éUsted ha visitado la parroquia La Providencia?

m S|
mNO

llustracion 20-4: Ha visitado la parroquia

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).
Realizado por: (Carmona, 2022).

Interpretacion y anélisis:

En concordancia a la informacion recabada, el 66 % de la poblacion sefiala que no ha visitado la
parroquia La Providencia, a diferencia del 34 % que menciona si lo visitaron.

Por ende, se concluye que gran parte de la poblacion de estudio desconoce la parroquia La
Providencia.
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16. ¢Conoce los atractivos turisticos de la parroquia la Providencia?

Tabla 22-4: Pregunta 16

Variable |Frecuencia | Porcentaje
Sl 94 24%
NO 290 76%
Total 384 100%

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).
Realizado por: (Carmona, 2022).

éConoce los atractivos turisticos de la parroquia la
Providencia?

u S|
mNO

lustracion 21-4: Atractivos turisticos de la parroquia la Providencia

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).
Realizado por: (Carmona, 2022).

Interpretacion y analisis:

Segun los resultados que se muestran, el 75% de la poblacién de estudio manifiesta que no conoce

los atractivos turisticos de la parroquia, mientras que el 24% menciona que si conoce dichos
atractivos.

Dado los datos presentados, existe un gran desconocimiento de los atractivos turisticos que posee
la parroquia La Providencia.
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17. ¢Le gustaria visitar los atractivos de la parroquia La Providencia?

Tabla 23-4: Pregunta 17

Variable |Frecuencia | Porcentaje
Sl 341 89%
NO 43 11%
Total 384 100%

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).
Realizado por: (Carmona, 2022).

éLe gustaria visitar los atractivos de la parroquia La
Providencia?

u S|

mNO

lHustracion 22-4: Visitaria los atractivos de la parroquia

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).
Realizado por: (Carmona, 2022).

Interpretacion y analisis:

Los resultados obtenidos muestran, que el 89% de las personas de estudio dicen que, si les gustaria

visitar los atractivos, por el contrario, el 11% prefiere no visitarlos.

Reflejando que existe un elevado nivel de aceptacion para poder visitar los atractivos existentes
en la parroquia de La Providencia.
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4.1.2.2 Hallazgos

Segun los resultados obtenidos en la investigacion de mercados se obtuvo los siguientes hallazgos,

mismos que serdn aprovechados para el desarrollo de la propuesta de branding:

v

4.2

En la investigacion, la mayoria del publico objetivo es masculino con un 59 %, de 27-35
afios y un 61 %, el cargo que ocupan es de empleados publicos, ademas el 70 % tiene
instruccion académica de tercer nivel e ingresos entre 425-825 dolares.

El 94 % de la poblacién considera que el turismo es una actividad importante que genera 'y
permite dinamizar la economia, ademas mencionan que Ecuador es un pais con una
diversidad cultural y natural que deberian visitarse y pueden distraerse, relajarse y salir de la
rutina laboral.

Segun los datos registrados, el 48 % de la poblacion a la que nos dirigimos prefiere
vacacionar anualmente, pero el 32 % disfruta de los feriados nacionales, y un 31 % del
publico objetivo sale de vacaciones por entretenimiento y por descansarse de la rutina,
buscando conocer nuevos lugares, junto al circulo familiar, ademéas de que varias familias
prefieren movilizarse en transporte publico.

Se determind que un 61% del segmento al que nos dirigimos elige recibir informacién sobre
atractivos turisticos mediante las redes sociales como Facebook y Tik Tok, ya que son de
facil acceso, brindan informacién al instante y esta informacién se puede presentar de
diferente forma como texto, imagenes o contenido audiovisual.

El 15% del pablico objetivo no ha visitado las parroquias del canton Guano, mientras que
85% restante sefiala que, si conoce las diferentes parroquias, entre ellas, las mas visitadas
son San Isidro, Guanando y San Andrés.

Un 30 % valora la confianza y un 25 % la seguridad, ademas la tipografia y cromatica son
indispensables para reconocer una marca, cabe recalcar que los colores de los atractivos
turisticos de la parroquia de la Providencia son el verde y el azul, conjugados con colores
como el morado.

Segun los resultados del estudio de mercado, los atractivos turisticos de la parroquia La
Providencia carecen de reconocimiento por su falta de publicidad, pero un 89% del publico

objetivo desearia visitarlos.

Discusion

En cuanto a los resultados de la investigacion, se confirma que el desarrollo de estrategias de

branding para los atractivos turisticos de la parroquia La Providencia generara una identidad

diferencial de la competencia y coincide con la investigacion de (Plasencia, 2021), donde
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comprobd que una gestién de branding permitid posicionar los atractivos turisticos de la parroguia
San Isidro solucionando el problema de la investigacion. Por otro lado, basandonos en el estudio
de mercado el 76% publico objetivo no distingue a la parroquia como una zona turistica, siendo
necesaria la implementacién de estrategias de imagen, por esta razon se coincide con el estudio
realizado por (Medina, 2021) porque se verifico que la puesta en marcha de estrategias de imagen
impulsa una mejor perspectiva de un atractivo, desarrollando una marca turistica que indique la
variedad natural y cultural; ademas, el 61% del mercado objetivo prefiere los canales de
comunicacion tal como las redes sociales que en particular Facebook en un 46% y Tik Tok con
un 36% debido a que son las redes que brindan mayor facilidad de interaccién entre el vendedor
y el cliente, cabe recalcar que son las redes de mayor preferencia por parte del mercado meta.

4.3 Comprobacion de la pregunta de investigacion

La pregunta #14 planteada en la encuesta permite evidenciar que no existe la informacion
completa que requieren los usuarios y las acciones de comunicacion de los atractivos turisticos
de la parrogquia La Providencia, igual que se manifiesta el escaso ingreso de personas a la
parroquia, por otro lado, el mercado meta menciona que, si estaria dispuesto a visitar los atractivos
turisticos de la parroquia, por lo que el desarrollo de la gestion de branding contribuira

positivamente a posicionar su principal identidad.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

La propuesta de investigacidn esta basada con el autor Abarca (2020), citado en (Ugalde Zambrano, 2022),

menciona tres fases para el desarrollo del modelo de construccién de marca:

Fase investigacion Fase construccién Fase comunicacion
] Andlisis interno Construccion de marca Difusion
. . posicionamiento y
[] Analisis externo Aplicacione de proteccion de la marca
neuromarketing
] Analisis de resultados Manual de gestion de
marca

llustracion 1-5: Modelo de construccion de marca

Fuente: Abarca (2020), citado en (Ugalde Zambrano, 2022).
Realizado por: (Carmona, 2023).

v" Antecedentes del GAD

El GAD parroquial de La Providencia, perteneciente al cantdn Guano, actualmente dirigido por
el sefior José Pérez Barreto, tanto sus representantes como sus habitantes buscan el crecimiento
del turismo y desarrollo de la parroquia, 1213 es el nimero de personas que residen en la
parroquia.

5.1 Fase de investigacion

5.1.1 Anadlisis interno

Tabla 1-5: Matriz de evaluaciéon MEFI

MEFI
Factores determinantes de éxito Peso Valor  Ponderacion
Fortalezas
Representantes parroquiales con un alto interés por el 0,06 4 0,24
desarrollo de la actividad turistica
Atractivos turisticos naturales y culturales 0,1 4 0,4
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Zona geografica con alto impacto visual 0,08 3 0,24
Mantiene la cultura y tradicion 0,09 4 0,36
Seguridad y confianza 0,06 4 0,24
Experiencias unicas 0,05 3 0,15
Via de acceso a la parroquia en 6ptimas condiciones 0,07 3 0,21
Subtotal 0,51 1,84
Debilidades

Inexistencia de estrategias de posicionamiento 0,05 3 0,15
Falta de una filosofia empresarial 0,06 2 0,12
No existe marca turistica 0,08 4 0,32
Deficiente afluencia de personas 0,07 2 0,14
Guias turisticos 0,06 1 0,06
Participacion en medios de comunicacién online y 0,07 2 0,14
offline

Carece de sefalizacion de los atractivos turisticos 0,05 3 0,15
Infraestructura turistica inadecuada 0,05 2 0,1
Subtotal 0,49 1,18
TOTAL 1 3,02

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).

Realizado por: (Carmona, 2023).

Interpretacién: El resultado de la matriz MEFI muestra que las fortalezas son mayores que las
debilidades, el peso ponderado de las fortalezas es de 1.84, y las debilidades 1,18, por ende, la
parroquia La Providencia, puede desarrollarse y crecer implementando las estrategias que mejor

se adecuan.

5.1.2 Analisis externo

Tabla 2-5: Matriz PESTEL
Politico —legal  Politicas gubernamentales
Cambios de legislacion
Limitado presupuesto
Cambio de gobierno parroquial
Econémico Inflacion
Situacion economica del pais

Festividades locales y nacionales
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Ciclos econdmicos
Socio cultural Nivel de ingresos
Nivel de educacion
Ocupacion
Estilo de vida
Tendencias del mercado
Desempleo
Ecologico Politicas ambientales
Leyes de seguridad y seguridad social
Tecnoldgico Redes sociales
Accesibilidad a las Tics

Acceso a internet

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).
Realizado por: (Carmona, 2023).
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Tabla 3-5: Evaluacion PESTEL

Politico
Legal

Econdémico

Factor

politicas
gubernamentales
cambios de
legislacién

limitado presupuesto

Proteccidn de la
marca

inflacion

situacion econémica
del pais
festividades locales y

nacionales

nivel de ingresos

Detalle

Cambio de politicas dentro y fuera de la parroquia

Elecciones de nuevos representantes y otras
prioridades

Reduccion del presupuesto asignado a los gobiernos
parroquiales

Concesion del derecho de la marca turistica

Elevacion de los precios de los servicios de hosteria,
alimento y transporte.

Altos indices de desempleo

Fiestas de la parroquia

Feriados nacionales

La capacidad de poder adquisitivo que tienen las

familias
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Corto plazo

Plazo

Mediano Largo

plazo
X
X
X
X
X
X
X

Impacto

NEGATIVO

NEGATIVO

NEGATIVO

POSITIVO

POSITIVO

NEGATIVO

POSITIVO

POSITIVO



Socio nivel de educacion De acuerdo con su grado académico sera mejor X INDIFERENTE
cultural remuneracion
ocupacion Es un indicador de los ingresos que puede percibir, de X POSITIVO

acuerdo con su posicién en una empresa

estilo de vida Personas con un estilo de vida aventurero X POSITIVO
tendencias del Los gustos y preferencias del mercado X POSITIVO
mercado
desempleo Limita a los usuarios a salir de vacaciones X NEGATIVO
Ecolbgico politicas ambientales = Cuidado de medio ambiente X POSITIVO
Disminuir la contaminacion ambiental
leyes de seguridady = Normas que cuiden la integridad de los pobladores de X POSITIVO
seguridad social la parroquia
Tecnolégico  redes sociales Permite una comunicacién personalizada y mas directa X POSITIVO
accesibilidad a las Alcance de una mayor audiencia X POSITIVO
Tics
acceso a internet Falta de una red de acceso a internet dentro de la X INDIFERENTE
parroquia

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).
Realizado por: (Carmona, 2023).

Interpretacién: En la matriz PESTEL ha permitido evaluar diversos factores politicos, sociales, econdmicos, ambientales que influyen en el entorno de la
parroquia La Providencia y sus atractivos turisticos, ademas se ha analizado el impacto que tiene cada uno de ellos y su duracién, es por ello que se puede que

actualmente la parroquia tiene potencial para desarrollar el sector turistico.
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Tabla 4-5: Matriz de evaluacion MEFE

MEFE
Factores determinantes de éxito Peso  Valor Ponderacion
Oportunidades
Creciente demanda turistica a nivel nacional y 0,08 4 0,32
provincial
Nuevos clientes potenciales 0,08 4 0,32
Tendencias de turismo rural 0,06 3 0,18
Uso tecnoldgico 0,07 4 0,28
Diversos canales de comunicacién 0,06 3 0,18
Politicas Gubernamentales del turismo rural 0,07 3 0,21
Convenios institucionales con CONAGOPARE 0,07 4 0,28
Apoyo de los estudiantes de la ESPOCH 0,08 3 0,24
Subtotal 0,57 2,01
Amenazas
Mayor difusion de la competencia 0,06 4 0,24
Desastres naturales 0,06 2 0,12
Inestabilidad politica y econémica del pais 0,06 2 0,12
Cambio de representantes parroquiales 0,05 1 0,05
Gustos y preferencias del mercado potencial 0,08 2 0,16
Cambios climaticos 0,05 2 0,1
Presupuestos limitados 0,07 3 0,21
Subtotal 0,43 1
TOTAL 1 3,01

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).
Realizado por: (Carmona, 2023).

Interpretacion: mediante la matriz de evaluacion de factores externos se denota que la parroquia

debe aprovechar sus oportunidades para ir contrarestando las amenzas que presenta.

Tabla 5-5: F.O.D.A
FODA
Fortalezas Debilidades
Representantes parroquiales con un alto | Inexistencia de estrategias de

interés por el desarrollo de la actividad = posicionamiento

| turistica Falta de una filosofia empresarial

N Atractivos  turisticos  naturales y | No existe marca turistica

T culturales Deficiente afluencia de personas

E Zona geografica con alto impacto visual = Guias turisticos

R Mantiene la cultura y tradicion Participacion en medios de comunicacion
N Seguridad y confianza online y offline

O

Experiencias Unicas
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Via de acceso a la parroquia en optimas | Carece de sefializacién de los atractivos
condiciones turisticos

Infraestructura turistica inadecuada
Oportunidades Amenazas

Creciente demanda turistica a nivel Mayor difusion de la competencia

E nacional y provincial Desastres naturales
X Nuevos clientes potenciales Cambio de representantes parroquiales
T Tendencias de turismo rural Gustos y preferencias del mercado potencial
E Uso tecnoldgico Cambios climéticos
R Diversos canales de comunicacion Presupuestos limitados
N Politicas Gubernamentales del turismo
(@) rural
Convenios institucionales con
CONAGOPARE

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).
Realizado por: (Carmona, 2023).

Interpretacidn: a través de la matriz FODA se puede observar que la parroguia tiene amenazas y
debilidades que son limitantes para el desarrollo turistico y por ende el posicionamiento de los
atractivos turisticos que posee, sin embargo, goza de oportunidades y fortalezas que con una

correcta ejecucion de acciones estratégicas podria convertirse en un potencial destino turistico.
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5.1.3 Andlisis de resultados

Tabla 6-5: Matriz estratégica

el desarrollo de la actividad turistica
Atractivos turisticos naturales y culturales
Zona geogréafica con alto impacto visual
Mantiene la cultura y tradicion

Seguridad y confianza

Experiencias Unicas

Inexistencia de estrategias de posicionamiento

Representantes parroquiales con un alto interés por

o1

02 Posicionamiento en el sector turistico

Creciente demanda turistica a nivel nacional y provincial

O3 Tendencias de turismo rural
O4 Uso de las Tics
O5 Diversos canales de comunicacion
06 Politicas Gubernamentales del turismo rural
O7 Convenios institucionales con CONAGOPARE
08 Vias de acceso a la parroquia en buenas condiciones

FO
F2, F3, F4, O1, O2, O3: Promocionar los atractivos turisticos
naturales y culturales de La Providencia para posicionarse en el
sector turistico a través de publicidad BTL
F3, F5, F6, O3, O7, O8: Merchandising, generar publicidad de los
atractivos en los puntos mas importantes de la parroquia
F1, F2, O1, 04, O5, O6: Aprovechar el uso de las Tics para
promocionar los atractivos turisticos que posee la parroquia

DO
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Mayor difusion de la competencia
A2 Desastres naturales

A3  Situacion politica y econémica del pais

A4 Cambio de representantes parroquiales

A5  Gustos y preferencias del mercado potencial
A6 Cambios climaticos

A7  Presupuestos limitados

FA

F1, F3, A3, A4, A7: Marketing de servicios, fidelizar clientes
mediante los programas de capacitacion a los prestadores de
servicios y el usuario pueda tener experiencias Unicas
F2, F4, F5, F6 Al, A5: desarrollar un producto turistico que se
adapte los gustos y preferencias del mercado potencial

DA




Falta de una filosofia empresarial

No existe marca turistica

Deficiente afluencia de personas

Guias turisticos

Participacion en medios de comunicacion online y
offline

Carece de sefializacion de los atractivos turisticos

Infraestructura turistica inadecuada

Fuente: (Investigacion de mercado, 2022).

Realizado por: (Carmona, 2023).

D1, D2, D3, D6, O1, O2, O3, 04, O5: Branding digital, crear
perfiles de Facebook, Tik Tok e Instagram y de esta manera exista
el reconocimiento de la marca

D7, D8, O1, 06, O7, O8: Disefiar e implementar sefialética para
los atractivos turisticos y dentro la parroquia, de esta manera
brindar una mejor experiencia a los visitantes

D4, D5, O2: Capacitar y motivar a los representantes y habitantes
de la parroquia para que se puedan desenvolver como guia turistico

y servicio al cliente
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D2, D3, Al, A5: Construir un manual de marca que diferencie y
permita el reconocimiento de los atractivos turisticos

D1, D6, Al: Posicionar la marca mediante souvenirs y fortalecer
la identidad de los atractivos turisticos de la parroquia

D4, D7, D8, A2, A3, A7: Planificar un presupuesto para la
adecuacion de la infraestructura con el fin de brindar un excelente

servicio a los turistas

D4, D5, A4, A7: Generar ferias en las que se exponga las
actividades y productos que ofrece La Providencia y permita captar
la atencion y el reconocimiento



5.2  Fase de construccion

5.2.1 Construccion de marca

JDROVI‘!:E)URS

explorando el mundo

llustracion 2-5: Primera propuesta de marca

Fuente: (Eye Tracking, 2023).
Realizado por: (Carmona, 2023),

J)ROV

llustracion 3-5: Segunda propuesta de marca

Fuente: (Eye Tracking, 2023).
Realizado por: (Carmona, 2023).

URS

p explorando el mundo

Interpretacion: Se ha disefiado dos propuestas de marca para los atractivos turisticos de la
parroquia La Providencia, mismas que fueron llevadas al laboratorio de Neurolab para ser
analizadas con el instrumento biométrico “Eye Tracking” y seran observadas por 5 participantes.
5.2.2 Aplicacion de neuromarketing

5.2.2.1 Estudio de la marca en equipo biométrico Eye Tracking

Mapas de calor

PROVIFOUKS ))ROVITOU

llustracion 4-5: Mapa de calor
Fuente: (Eye Tracking, 2023).
Realizado por: (Carmona, 2023).
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Seguimiento ocular

“@5‘@ 16 19) A

)DROVI URS JDROVITOURS

explorando el mundo explorando el mundo

llustracion 5-5: Seguimiento ocular

Fuente: (Eye Tracking, 2023).
Realizado por: (Carmona, 2023).

Interpretacion: Tomando el resultado del mapa de calor y el seguimiento ocular de uno de los
particiantes se puede observar que la marca que tuvo mayor concentracion visual fue la marca

numero 1.

5.2.3 Manual de gestién de marca

@ Introduccién.
@® La marca.
@ Imagotipo de Marca.

@® Compocicién de Marca.
@ Tipogrdfia de la Marca.
explorando el mundo

@ Planimetria y Proporcién.

@ Area de Seguridad y Reductibilidad.
@ Gama Cormdtica.

@ Versiones Cromdticas.

@ Usos Incorrectos.

@ Aplicaciones Grdficas.

Manual de Uso y Aplicacion
de la marca.

lustracién 6-5: Manual de marca
Realizado por: (Carmona, 2023).

Manual de marca completo en el siguiente link: Manual de uso y aplicacion de la marca Provitours

2.pdf
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https://liveespochedu-my.sharepoint.com/:b:/g/personal/gissella_carmona_espoch_edu_ec/EUqez3LEWWBJmZE7YrXSHzIBG3yIRAH9VaM_l9nuX_IBhA?e=Msc9TF
https://liveespochedu-my.sharepoint.com/:b:/g/personal/gissella_carmona_espoch_edu_ec/EUqez3LEWWBJmZE7YrXSHzIBG3yIRAH9VaM_l9nuX_IBhA?e=Msc9TF

5.3 Fase de comunicacion

5.3.1 Difusion, posicionamiento y proteccion de la marca

Tabla 7-5: Estrategia 1

Estrategia de Identidad corporativa

Objetivo

Descripcion

Téacticas

Desarrollo de las

tacticas

Alcance
Periodicidad
Responsable
Costo

Mecanismo de control
Realizado por: (Carmona, 2023).

Crear una filosofia empresarial que identifique y diferencie el valor
de la marca para fidelizar a los usuarios
Es el conjunto de elementos visuales mediante los cuales se
transmite la personalidad y los valores compartidos de una marca
contribuye al mejoramiento de la imagen corporativa. (Silva, 2020)
v" Crear la filosofia empresarial que represente y transmita el
ser de los atractivos turisticos de la providencia

v Desarrollar la propuesta de misién respondiendo a las

siguientes preguntas:

¢Qué hago?
¢Coémo lo hago?
¢Para quién lo hago?
¢ Qué me hace diferente?
¢Cual es el beneficio?
v" Desarrollar la propuesta de vision respondiendo a las

siguientes preguntas:

¢Dénde quieres estar?
¢ COlmo seremos en el futuro?
¢Qué haremos en el futuro?

v Mencionar los valores que caracterizan a la parroquia.

Clientes internos y externos

Una sola vez

GAD PARROQUIAL LA PROVIDENCIA
$ 185

Eficacia = (resultados alcanzados*100) /resultados previstos
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Misién

Tabla 8-5: Estructura de la mision

¢ Qué hago?

¢Como lo hago?

¢Para quién lo hago?

¢ Qué me hace diferente?

¢Cual es el beneficio?

Realizado por: (Carmona, 2023).

Tabla 9-5: Misién

Estructura de la mision propuesta
Promocionar y difundir los atractivos turisticos de la parroquia
La Providencia
Vender experiencias Unicas
Dando a conocer los atractivos turisticos de La Providencia
Personas que desean desconectarse de las redes, encontrase con
la naturaleza, conocer nuevas culturas y tradiciones, realizar
actividades fisicas como senderismo, montafiismo y Trek King
La historia que los pobladores tienen sobre los cada uno de los
atractivos que posee
Es ganar experiencias positivas, un ambiente natural para

relajarse y descansar del estrés de la cuidad

Mision propuesta

Posicionar los atractivos turisticos de la parroquia La Providencia, brindando un servicio de

calidad y confiabilidad con personal debidamente capacitado, a precios accesibles, logrando

crear y satisfacer las expectativas de nuestros clientes.

Realizado por: (Carmona, 2023).

Tabla 10-5: Estructura de la vision

¢Donde quieres estar?

Define el estado futuro
deseado, lo que se desea
lograr con el tiempo

El horizonte sugerible es de
cinco, diez 0 mas afios
Inspira a dar lo mejor en un
ambiente  motivado e

innovador
Realizado por: (Carmona, 2023).

Estructura de la mision propuesta
en la mente de los turistas en general de Riobamba y la provincia
de Chimborazo

Consolidar a la parroquia como un referente turistico

Posicionado en el mercado turistico provincial en un periodo de
5 afios
Fomentar y promover valores y principios para generar un

ambiente responsable
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Tabla 11-5: Vision

Vision propuesta

Ser un referente turistico reconocido en la provincia de Chimborazo, por la confianza y

seguridad que brindamos a nuestros clientes, promoviendo valores y principios que generen un

ambiente de buenas relaciones y superando las expectativas de nuestros clientes.

Realizado por: (Carmona, 2023).

Tabla 12-5: Valores

Calidad

Confianza

Voluntad
Seguridad

Compromiso

Amabilidad

Realizado por: (Carmona, 2023).

J
777

Misién_

Posicionar los
atractivos turisticos de
la parroquia La
Providencia,

brindando un servicio
de calidad y
confiabilidad con
personal debidamente
capacitado, a precios
accesibles, logrando
crear y satisfacer las
expectativas de

\

Valores propuestos

Porque el servicio al cliente debe ser correcto y adecuado

Porque los pobladores ofrecen calidad en el servicio al cliente

gracias a los conocimientos proporcionados

Por la predisposicion que brindan los prestadores de servicios

Porque los lugares que estan a disposicion de los turistas cuenten

con todas las medidas de seguridad

Porque con el esfuerzo y una actitud positiva de los

colaboradores llevaran a progresar la actividad turistica y las

actividades comerciales que surgen a partir de ello.

Porgue su gente acoge con carisma y respeto a las personas que

Ilegan a La Providencia

| Vision

Ser un referente
turistico reconocido en
la provincia de
Chimborazo, por Ila
confianza y seguridad
que brindamos a
nuestros clientes,
promoviendo valores y
principios que generen
un ambiente de buenas
relaciones y superando
las  expectativas de
nuestros clientes.

Qﬂ:stros clientes. /

llustracion 7-5: Filosofia corporativa

Realizado por: (Carmona, 2023).
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Tabla 13-5: Estrategia 2

Estrategia de Branding digital

Objetivo

Descripcion

Téacticas

Desarrollo de las

tacticas

Alcance
Periodicidad
Responsable
Costo

Mecanismo de control

Realizado por: (Carmona, 2023)

% Provi Tours | Facebook x EE

< Cc
P o oemioas

Administrar paginas y
perfiles

0 Provi Tours
' Meta Business Suite

Bandeja de entrada

& facebook.com,

Planificador

Herramientas de publicacién

] Estadisticas

Noticias

Apps de negocios

=4 Promocionar
https://www.facebook.com/notifications/

= a =7 D@5 W

m 9

Generar presencia en medios digitales con la marca turistica que
transmita una imagen positiva en la mente de los usuarios.
El branding digital es el proceso de creacion y desarrollo de una
marca en medios digitales, se encarga de transmitir el valor de la
marca y posicionarse en la mente de los clientes. (Campaiia, 2022)

v" Disefiar perfiles de Facebook, Tik Tok e Instagram

v Transmitir la mision, vision y valores

v Post publicitarios

Crear paginas
Disefar cada uno de los perfiles con la informacién necesaria
Seleccionar la informacion que se quiere transmitir de los atractivos
Post de los atractivos turisticos para las redes sociales
Clientes potenciales
Mensualmente
GAD PARROQUIAL LA PROVIDENCIA
$ 600
Engagement = me gusta + comentarios + compartir

+ numero de fans

Pi{()i} HOUR S

Servicios  Opiniones  Tienda

4 Promocionar Q

Accede a todas las herramientas para empresas en un mismo lugar
Crea v nroarama nublicaciones. administra tu bandeia de entrada. consulta estadisticas v mucho

% 1°C Parc.nub.. A Z ) EBP 2127 [

o

llustracion 8-5: Pagina de Facebook

Realizado por: (Carmona, 2023).
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@ Provi Tours (@provitours) » Fote X = +

< C @ instagram.com

L gram provi.tours O

1 publicacién 0 seguidores 0 seguidos
Inicio

Provi Tours

Turismo rural ° Relax @

Busqueda
Explorar
B} PUBLICACIONES ETIQUETA

Reels

Mensajes

OVIDENCTAS
OQUIA RURAL
N

Notificaciones

TON

@ 11°C Parc.nub.. ~

Realizado por: (Carmona, 2023).

o provitours (@provitours) | TikTok X 4

< C @ tikiokcom,

d TikTok

@ Parati provitours

Se siguiendo provitours
X LIVE [ Editar perfil

Sigui aqul G ==
e e 0 Siguiendo 0 Seguid 0 Me gusta

Turismo rural * Relax &
Videos
Tendencias
3 superbowl #
H tikic jon
J1 Mufiecas - TINI & La Joa...
J1 Flowers - Miley Cyrus
J1 Marisola - Remix - Cris Mj...
# musicaromantica

3 responder

Instalar la aplicacién

J1 Es Verdad - Daniel, Me E..

a i = 7 & )

Cravan b nvimar vidan

: 4 11°C Parc. nub... 4  Ese 2143 [

lustracién 10-5: Perfil de Tik Tok

Realizado por: (Carmona, 2023).
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Tabla 14-5: Estrategia 3

Estrategia Marketing de publicidad BTL

Objetivo

Descripcion

Téacticas

Desarrollo de las tacticas

Alcance
Periodicidad
Responsable
Costo

Mecanismo de control

Realizado por: (Carmona, 2023).

=S

Realizado por: (Carmona, 2023).

IiUstracic’m 11-5: Valla 1

Difundir los atractivos turisticos de La Providencia implementando
publicidad BTL en puntos de Riobamba con mayor afluencia de personas
Es un medio publicitario que pretende presentar un servicio mediante un
mensaje atractivo interesado por el bien o servicio ofertado. (Islas, 2021)
Valla publicitaria y disefio 192x384cm $700c/U

Contenido de los atractivos turisticos

Disefiar la publicidad

Colocar en la entrada a la parroquia La Providencia en la via principal y
otro en la entrada a la cuidad de Riobamba

Implementar la publicidad

Clientes potenciales

Anualmente

GAD PARROQUIAL LA PROVIDENCIA

Disefio: 60%

Impresion: 300$

Colocacion: 1200

lluminacion: 140

TOTAL: $ 1600

gastos de marketing

Coste de adquisicion = -
nuevos clientes
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llustracion 12-5: Valla 2
Realizado por: (Carmona, 2023).

Tabla 15-5: Estrategia 4
Souvenirs
Objetivo

Descripcion

Tacticas

Desarrollo de la tactica

Alcance
Periodicidad
Responsable
Costo

Mecanismo de control

Realizado por: (Carmona, 2023).

;'e}(p[orandb elmi

|

Posicionar la marca en la mente de los clientes potenciales

Es una herramienta fundamental para posicionar tu marca en el
mercado, ya que ayuda a captar, fidelizar e incrementar el nimero
de clientes. (Souza, 2019)

Souvenirs con la marca de la parroquia

v Llaveros $1,50 c/u (100) =150
v' Tomatodos $5,00 c/u (100) = 500
v/ Camisetas $ 5,00 c/u (100) =500
v' Gorras $ 5,00 c/u (100) =500

Obsequiar objetos Utiles y de uso cotidiano para que el usuario se
identifique con la marca.

Establecer temporadas especificas

Publico objetivo

Fiestas de la parroquia

GAD PARROQUIAL LA PROVIDENCIA

$ 395

Incremento de facturacién mensual= (facturacién del mes en curso-
facturacion del mes anterior) /facturacion del mes anterior*100-

Rotacidn de stock=(consumo/existencias) *10
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llustracion 13-5: Souvenirs

Realizado por: (Carmona, 2023).
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Tabla 16-5: Estrategia 5

Estrategia publicidad exterior

Objetivo

Descripcion

Théctica
Desarrollo de la tactica

Alcance
Periodicidad
Responsable
Costo

Mecanismo de control

Realizado por: (Carmona, 2023).

Cueva del R_e; Pepino Iri

Iustracion 14-5: Parada Jéll'a:bérrblqwé'

Realizado por: (Carmona, 2023).

Mejorar la imagen de la parroquia para posicionar la marca de los
atractivos turisticos La Providencia
Se refiere al conjunto de acciones que estimulan la compra del
cliente en el punto de venta, para aumentar la rentabilidad y la
visibilidad de tu producto, al mismo tiempo que incrementa los
ingresos. (Rodriguez, 2023, pag. 1)

v Adecuacion de la primera para de bus de la parroquia

v" Banners con informacion de las rutas de los atractivos

Pablico objetivo

Anual

GAD PARROQUIAL LA PROVIDENCIA
Disefio: 60

Impresion:

Colocacion:

$ 2500

ingresos totales — costo de inversion
ROI = - - x100
costo de inversion

1}5\‘1

e
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stupendas

yR()VIYOURS

Desconectate y
estamos a un paso

$i¢

do el

mundo”
™

llustracion 15-5: Roll up
Realizado por: (Carmona, 2023).
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Tabla 17-5: Estrategia 6

Estrategia Marketing de comunicacion visual

Objetivo Orientar visualmente a los usuarios al acceso a los servicios
requeridos de la parroquia La Providencia.

Descripcion Es una técnica de comunicacién que se encarga de utilizar
elementos visuales para la transmisidén y recepcion de ideas e
informacion. (Casarotto, 2021)

Técticas Sefalética de orientacion
Sefalética de informacion
Sefialética de regulacién
Sefalética de direccion

Desarrolla de las La sefalética estara ubicada en las instalaciones de la parroquia y

tacticas en el trayecto de los atractivos

Alcance Clientes potenciales o actuales

Periodicidad Cada 2 afios

Responsable GAD PARROQUIAL LA PROVIDENCIA

Costo 800

Mecanismo de control ROI = ingresos totales — costo de inversion +100

costo de inversion
Realizado por: (Carmona, 2023)

IT2-1 Iglesia IT2-24 Area Turistica

SR5-5 No Fume 1S4-9 Basurero 1S4-26 Guia Turistico

||

—

~
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IT3-9 Comida Répida IT4-1 Mirador

IT4-4 Senderos

(m 2 )

¥

IT4-15 Servicios Higiénicos H/M

~

llustracion 16-5: Sefalética
Realizado por: (Carmona, 2023).
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Tabla 18-5: Estrategia 7

Estrategia Marketing de servicios

Objetivo

Descripcion

Téactica
Desarrollo de

la tactica

Alcance
Periodicidad
Responsable
Costo
Mecanismo

de control

Capacitar a los prestadores de servicios turisticos para brindar una atencién adecuada
a los turistas que llegan a la parroquia.

Es un proceso que realizan las empresas para resaltar el valor de los bienes intangibles
que ofrece para satisfacer una necesidad, representa una serie de acciones donde
interviene un representante de la empresa y el consumidor. (Pursell, 2023, pag. 1)
Capacitacion a los prestadores de servicios turisticos en cuanto a atencion al cliente
Mediante una alianza estratégica con instituciones gubernamentales y el GAD
parroquial La Providencia

La capacitacion tendra una duracion de 60 horas

Certificado de cumplimiento de horas otorgado por el GAD parroquial

El certificado tendra una descripcion junta con el nombre completo.

Se imprimiran 20 certificados

Prestadores de servicios de la parroquia

Anualmente

GAD PARROQUIAL LA PROVIDENCIA

180

cantidad de colaboradores capacitados

Tasa de cobertura = 100
asa qe Copertura = = intidad de colaboradores promedio i

Realizado por: (Carmona, 2023).

El Gobierno Auténomo Descentralizado de la parroquia La Providencia
en gestion de potenciar el turismo otorga el presente reconocimiento :

RECONOCIMIENTO

Por su participacion en el curso de capacitacion con los temas:
Atencion al cliente, marketing de servicios, marketing mix
Duracion: 40

Presidente del GAD parroquial Capacitador

llustracion 17-5: Certificado

Realizado por: (Carmona, 2023).
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Tabla 19-5: Producto

Producto turistico
Objetivo

Descripcién

Thactica

Desarrollo de la tactica

Alcance

Periodicidad
Responsable
Costo

Mecanismo de control

Realizado por: (Carmona, 2023).

llustracion 18-5: Productos turisticos

Realizado por: (Carmona, 2023).

Posicionar los atractivos turisticos de la parroquia mediante el
desarrollo de una ruta turistica

Es una propuesta estandarizada de lugares, ademas brinda una
orientacion a los turistas o viajeros sobre las actividades que se
desarrollan en un destino. (Sanchez, 2020, pag. 1)

Crear un producto/ruta turistica estara construida por los atractivos
gue posee la parroquia

Delimitacion de los puntos

Disefio de la ruta

Tiempo de recorrido

Clientes potenciales y actuales

Colaborares de servicios turisticos

Anual

GAD PARROQUIAL LA PROVIDENCIA

# de visitantes controlados

% de visitantes controlados = % total de visitantes * 100

m 6_].0 [ £

opcion

Vistas
estupendas

o provifours

f Provi Tours provi .tours d" provitours
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Tabla 20-5: Paquete de un dia
AVENTURA EN LA CIMA

DESCRIPCION HORA DURACION PRECIO/PAX$ TOTAL, DE MERCADO OBSERVACION
HORAS
RECORRIDO

Salida en buseta desde el parque Sucre haciala 7h00 30 min
parroquia La Providencia con el guia turistico
(Comunidad)

Llegada al parque de parroquia La Providencia = 7h30 30 min. Clientes entre los

Desayuno y bienvenida en la comunidad 8h00 30 min 18 a 44 afios, con

(Café/Colada morada/Huevos/Pan en horno de educacion mediay

lefia/Tortillas de tiesto) superior, de las Con la proyeccion
Visita a la iglesia La Providencia (comunidad) 8h30 10 min ciudades de 10 pax.

Salida en la buseta hacia la entrada del sendero  8h40 10 min Riobamba,  con

Caminata al atractivo: Cueva del Rey Pepino  9h00  1h45 min 23% 8 horas y 5 ingresos entre $

Llegada a la Cueva del Rey Pepino 10h45 15 min minutos. 425y $ 825.

Historia de la cueva, fotografias (comunidad) 11h00 20 min.
Descanso y refrigerio (Gaseosa/Galletas/Pan) 11h20 10 min
Caminata al atractivo: Piedra Santiago Rumi 11h30 20 min
Llegada al atractivo Piedra de Santiago Rumi 12h00  30min

Historia del atractivo y fotografias (comunidad) 12h30 15 min
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Caminata a la gruta mirador de La Providencia
Llegada a la gruta mirador de La Providencia
Historia de la parroquia y fotografias
(comunidad)

Caminata de descenso a la parroquia

Llegada al parque de la parroquia

Almuerzo (Caldo de gallina/papas con cuy/Jugo
natural) (comunidad)

Despedida de los turistas y obsequio de llaveros
Salida a la cuidad de Riobamba

Llegada al parque Sucre de Riobamba

Realizado por: (Carmona, 2023).

Tabla 21-5: Paquete un dia una noche

DESCRIPCION

Salida en buseta desde el parque Sucre a la
parroquia La Providencia con un guia turistico
Llegada al parque de la parroquia La Providencia
Retirar 3 carpas, cada una para dos personas

(Llevadas por el turista)

12h45 45 min.
13h30 10 min.
13h40 10 min
13h50 5 min.
13h55 5 min.
14h00 40 min.
14h40 5 min.
14h45  30mn.
15h05

HORA

15h00

15h30

15h40

BAJO LA LUZ
DURACION PRECIO

30min,

10 min.

10 min

79

HORAS DE
RECORRIDO
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Salida en la buseta hacia la entrada del sendero
Caminata al atractivo: Cueva del Rey Pepino
Llegada a la Cueva del Rey Pepino

Instalacion en las carpas (guia y turistas)
Prender una fogata (guia y turistas)

Historia de atractivo acompafiado de vino caliente
alrededor de la fogata

Espacio para compartir experiencias de cada
visitante

Cena (Chocolate/Café/Arepas/Tortillas de maiz)
Desarmar las carpas (guia y turistas)

Desayuno (Chocolate/Café/Tortillas de tiesto)
Caminata al atractivo: Piedra Santiago Rumi

Llegada al atractivo Piedra de Santiago Rumi

Historia del atractivo y fotografias

Caminata a la gruta mirador de La Providencia
Llegada a la gruta mirador de La Providencia

Historia y fotografias
Caminata de descenso al parque de la parroquia

Llegada al parque de la parroquia

15h50
16h00
17h50
18h10
18h20
18h40

18h50

19h20
07h00
07h30
08h10
08h40

08h50
09h10

09h20

09h45
09h55
10h10

10 min
1h50 min
20 min
10 min
20 min

10 min

30 min

30 min
40 min.
30 min.
10 min.
20 min

10 min.
10 min

15 min
15 min.

30 min

80

28 $

1 dia, 2 horas

y 50 minutos

Clientes entre
los 18 a 44
afos, con
educacion
media y
superior, de
las ciudades
Riobamba, con
ingresos entre
$425y $825.

Con la
proyeccion de 6
pax.



Caminata por las casas donde se elaboran ponchos = 10h40 10 min

de La Providencia

Historia y fotografias 10h50 30 min
Caminata por el centro de elaboracién de vinos 11h20 10 min
Historia y fotografias 11h30 30 mini
Caminata a la iglesia La Providencia 12h00 20 min
Historia y fotografias 12h20 20 min
Almuerzo (Caldo de gallina/papas con cuy/Jugo 13h00 40 min
natural) (comunidad)

Despedida de los turistas y obsequio de llaveros 13h10 10 min
Salida a la cuidad de Riobamba 13h40 30 min
Llegada al parque Sucre 13h40

Salida en buseta desde el parque Sucre a la 15h00 30min,

parroquia La Providencia con un guia turistico
Llegada al parque de la parroquia La Providencia = 15h30 10 min.
Retirar 3 carpas, cada una para dos personas 15h40 10 min

(Llevadas por el turista)

Salida en la buseta hacia la entrada del sendero 15h50 10 min
Caminata al atractivo: Cueva del Rey Pepino 16h00 1h50 min
Llegada a la Cueva del Rey Pepino 17h50 20 min

Realizado por: (Carmona, 2023).
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Tabla 22-5: Plan de accion

No

Estrategia

Estrategia  de
Identidad

corporativa

Estrategia  de

Branding digital

Estrategia
Marketing  de
publicidad BTL

Estrategia  de

promocion

Objetivo

Crear una filosofia empresarial que
identifique y diferencie el valor de
la marca para fidelizar a los usuarios
Generar presencia en medios
digitales con la marca turistica que
transmita una imagen positiva en la
mente de los usuarios.

Difundir los atractivos turisticos de
La Providencia implementando
publicidad BTL en puntos de
Riobamba con mayor afluencia de
personas

Posicionar la marca en la mente de

los clientes potenciales

Fecha de inicio

1 de enero

1 de febrero

1 de enero

1 diciembre

Fecha
finalizacién

31 de diciembre

31 de diciembre

31 de diciembre

Hasta agotar stock

82

de

Mecanismo de control

Eficacia = (resultados alcanzados*100)

[resultados previstos

Engagement = me gusta
+ comentarios
+ compartir
+ numero de fans

Coste de adquisicion

gastos de marketing

nuevos clientes

Incremento de facturacion mensual=
(facturacién del mes en curso-facturacién
del mes anterior) /facturacion del mes
anterior*100-

Rotacion de

stock=(consumo/existencias) *10

Responsable

GAD
PARROQUIAL
LA
PROVIDENCIA
GAD
PARROQUIAL
LA
PROVIDENCIA

GAD
PARROQUIAL
LA
PROVIDENCIA

GAD
PARROQUIAL
LA
PROVIDENCIA



Estrategia

Merchandising

Estrategia
Marketing  de
comunicacion
visual

Estrategia
Marketing  de

servicios

Estrategia  de
producto (Ruta
turistica)

Realizado por: (Carmona, 2023).

Mejorar la imagen de la parroquia
para posicionar la marca de los

atractivos turisticos La Providencia

Orientar visualmente a los usuarios
al acceso a los servicios requeridos

de la parroquia La Providencia.

Capacitar a los prestadores de
servicios turisticos para generar una

experiencia Unica de los usuarios

Posicionar los atractivos turisticos
de la parroquia mediante el

desarrollo de una ruta turistica

1 de enero

1 de enero

1 de enero

1 de enero

31 de diciembre

31 de diciembre

28 de febrero

31 de diciembre

83

ROI

ingresos totales — costo de inversic

costo de inversion

ROI

ingresos totales — costo de inversic

costo de inversion

Tasa de cobertura

cantidad de colaboradores capacitc
~ cantidad de colaboradores prome:

* 10

% de visitantes controlados

# de visitantes controlados
= * 100

# total de visitantes

GAD
PARROQUIAL
LA
PROVIDENCIA
GAD
PARROQUIAL
LA
PROVIDENCIA
GAD
PARROQUIAL
LA
PROVIDENCIA
GAD
PARROQUIAL
LA
PROVIDENCIA



Tabla 23-5: Presupuesto
Estrategia
Estrategia de Identidad corporativa
Estrategia de Branding digital

Estrategia Marketing de publicidad
BTL

Estrategia de promocion

Estrategia Merchandising

Estrategia Marketing de comunicacién

visual

Estrategia Marketing de servicios

Estrategia de producto

Realizado por: (Carmona, 2023).

Requerimiento
Filosofia corporativa
Redes sociales

2 vallas publicitarias

50 llaveros

30 tomatodos

20 camisetas

20 gorras

Parada de buses

5 Roll up

Sefialética orientacion

Sefialética informacion

Sefialética de regulacion

Sefialética de direccion

Certificados

Capacitador

Rutas turisticas 1

Ruta turistica 2
TOTAL

Costo unitario $
$185

$600

$1300

$1,50 c/u (100)
$5,00 c/u (100)
$ 5,00 c/u (100)
$5,00 c/u (100)

$800
$ 1700

$170

$60

$120
$230
$221

84

Costo total $
185

600

1600

1600

2500

170

180

451

7286



Tabla 24-5: Cronograma

No.

Estrategia

Responsable

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio Julio Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Estrategia de
Identidad
corporativa

Estrategia de
Branding digital

Estrategia
Marketing de
publicidad BTL

Estrategia de
promocion

Estrategia
Merchandising

Estrategia
Marketing de
comunicacion

visual

Estrategia
Marketing de
servicios

Estrategia de
producto (Ruta
turistica)

Or>»0

r>—COO0OXTWIV>T

11234

11234

11234

11234

11234

112|3(4]1(2|3]|4]1]|2[3|4

11 23] 4

112]|3(4

112)3]| 4

11234

Realizado por: (Carmona, 2023).
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CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1

v

Conclusiones

El trabajo de investigacion se fundament6 en informacion documental y bibliogréfica sobre
las generalidades del branding y el posicionamiento de marca, construyendo las bases
necesarias para determinar la importancia que tiene en la actualidad y de cémo puede
beneficiar a las diferentes empresas ya que la creacion de una marca permitird impulsar un
producto y servicio turistico de la parroquia La Providencia y asi diferenciase de la

competencia.

Por otra parte, para conocer la situacion actual de la parroquia La Providencia se aplicd
diversas herramientas de analisis que ayudaron a determinar las oportunidades y fortalezas
contribuyendo asi a contrarrestar sus amenazas y debilidades que tiene, del mismo modo
mediante una encuesta dirigida a la PEA (ocupada) de Riobamba con el objetivo de entender
al pablico objetivo, se dio a conocer que un 66% desconoce la parroquia en si y en un 75%

los atractivos turisticos que posee, debido a que no cuenta con una marca que los identifique.

Finalmente, se disefié una propuesta de identidad corporativa para los atractivos turisticos de
la parroquia La Providencia, ademéas la marca se respalda con un manual de marca y un
estudio con equipos biométricos y asi se plante6 estrategias para que crezca el turismo en el

sector y se posicionase en el mercado.
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6.2 Recomendaciones

v" Se recomienda a los representantes de la parroquia revisar y analizar fuentes confiables y
nuevos avances tecnoldgicos que permitan estar a la vanguardia en temas relacionados con

marketing e innovar y adaptarlas a las nuevas demandas del mercado.

v Se recomienda la realizacion de los andlisis situacionales de la parroquia y los atractivos que
posee ya que permitird conocer las nuevas tendencias del mercado, dado que una
investigacion de campo ayudara al proceso de recoleccion de datos y consecuentemente

implementar acciones o estrategias de mejora.

v" Se recomienda al Gad de la parroquia La Providencia, efectuar una correcta ejecucion de las
estrategias planteadas, evaluarlas y controlarlas en los tiempos establecidos, y permita
generar un reconocimiento a nivel provincial y nacional, de esta manera captar el interés para

que visiten los atractivos de la parroquia.
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ANEXOS
ANEXO A: ENTREVISTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
i) FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA MERCADOTECNIA

s

@

MARKETING

Objetivo: Conocer las caracteristicas del pablico objetivo, para desarrollar estrategias de posicionamiento

para los atractivos turisticos de la parroquia la Providencia, cantén Guano.

Indicaciones: Lea detenidamente y marque con una X la opcion con el cual usted mas se identifique.

Datos generales

Género Edad Ocupacion
Femenino 18-26 Empleado publico
Masculino 27-35 Empleado privado
36-44 Negocio propio
Nivel de instruccién 4553 Jubilado
Primaria 54 en adelante
Secundaria
- Ingresos
Tercer nivel
425- 825
825- 1225
Mas de 1225

CUESTIONARIO
1. ¢Considera importante la actividad turistica?

[si | [No | |
PO UA . eirieiiiiiiieinieteieesesetnserossssacnsessssssssnsesessssnsnsasessssnsnsnsassssssnsnses
2. ¢Con que frecuencia sale de vacaciones?

Semanalmente Quincenalmente Mensualmente
Anualmente Feriados nacionales
Otro indique: .....ooevveiiniinienniinnnnnn
3. ¢Cual es su principal motivo para salir de vacaciones?
Descanso Salud Placer
Entretenimiento Conocer nuevos lugares
Otro indique: ......ccoveviniiniiiniinnnnnnn.
4. ¢En compafiia de quien sale usted de vacaciones?
Solo | Amigos Familia Pareja
Otro indique: ......ccoveviniiniiiniinnnnnnn.
5. ¢Qué factores considera relevantes para visitar atractivos turisticos?
Precios accesibles Servicio al Hospitalidad Gastronomia
cliente

Otro indique: ......ccooevieviniiieiinnnnnnn.



6. ¢Qué tipo de actividades le gustaria realizar cuando sale de vacaciones?

Camping Ciclismo Senderismo
Tracking/montafiismo Participacion en la elaboracion Visita a  sitios
de artesanias histéricos
Otro indique: .....ccoveveevnineiniininnnnnn.

7. ¢Qué medio de transporte utiliza para salir de vacaciones?

Transporte publico Transporte privado Transporte
(Alquilado) propio

Otro iNdiqUE: ceeveeeenrernenecarereenenannes
8. ¢Qué medio de comunicacion utiliza con mayor frecuencia para obtener informacién sobre
atractivos turisticos?

Redes Television Prensa Radio
sociales

Otro indique: .....ccoveiieiiniineinnnnnnn.
9. ¢Cual es la red social de su preferencia?

Facebook | Instagram Tik Tok YouTube
Otro indique: .....cccovevvniiniiierinnnnnnn.
10. ¢Qué parroquia conoce o ha visitado del canton Guano?
San Andrés San Isidro llapo
San Gerardo Guanando San José de Chazo
Santa Fe de Galan La Providencia Valparaiso

11. ¢Qué considera que debe transmitir una marca?

Confianza Seguridad Estatus (Posicién social)
Calidad Respeto Lealtad
Otro indique: .....ccovveviniinieiniinnnnn.
12. ¢Qué le llama la atencion a usted de una marca?
Colores Tipografia Nombre Slogan Grafico
(Letra) (frase)
Otro indique: .....ocvvveviniinieiniinnnnn.

13. ¢Qué colores le llaman la atencién de una marca turistica?

Amarillo Blanco
Tomate |
14. ¢Usted ha observado anuncios publicitarios de los atractivos turisticos de la parroquia La
Providencia?

[si_[ [N [ ]
15. ¢Usted ha visitado la parroquia La Providencia?

[si_[ [N [ ]
16. ¢Conoce usted los atractivos turisticos de la parroquia la Providencia? (Ayuda a la pregunta
de investigacion)

[si | [No | |
17. ¢Le gustaria visitar los atractivos de la parroquia La Providencia? (Ayuda a la pregunta de
investigacion)

ElN [No__ | |




ANEXO B: ENCUESTA

ﬁ ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
i FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS KT

CARRERA MERCADOTECNIA MARKETING

e ot

Objetivo: Conocer la situacion actual del turismo en la parroquia La Providencia para desarrollar

Parroquia La Providencia

Nombre del entrevistado Ing. Wilson Andino

Fecha

Lugar Gobierno Auténomo Descentralizado parroquial La Providencia

GUIA DE ENTREVISTA

1. ¢Cuadl es la situacion actual del turismo en la parroquia la
Providencia?

2. Con respecto al turismo, cuales son las fortalezas que tiene
la parroquia. Enumere 5

3. Con respecto al turismo, cudles son las amenazas que tiene
la parroquia. Enumere 5

4. Con respecto al turismo, cuéles son las debilidades que tiene
la parroquia. Enumere 5

5. ¢Cudles son las principales costumbres y tradiciones de la
parroquia? Enumere 5

6. ¢Cual es la esencia que distingue a la parroquia?

7. ¢Qué valores transmite el GAD parroquial?

8. ¢Qué tipos de atractivos turisticos existe en la parroquia?
Gastronémicos, culturales, deportivos, naturales

9. ¢Por qué considera que las personas deberian visitar la
parroquia La Providencia?

10. ¢{Qué parroquia considera que es su principal competidor?

11. La parroquia cuenta con los servicios y condiciones
necesarias para atender a los turistas

12. Estaria dispuesto a implementar programas para el desarrollo
turistico

13. ¢El GAD cuenta con el presupuesto necesario para
implementar los programas de desarrollo turistico?

14. ;Cudles son los valores que quisiera transmitir con una
marca?

15. ¢{Qué colores se asocian a la parroquia?

16. ¢(Coémo le gustaria a usted que los turistas le recuerden a la
parroquia al atractivo turistico de su parroquia?

17. ¢Considera usted que es necesario capacitar a las personas
de la parroquia para que puedan desenvolverse como guia
turistico?

18. Durante su administracion se ha implementado algin
anuncio publicitario sobre sus atractivos turisticos

19. ;Como espera ver el sector turistico al término de su
administracion?

GRACIAS POR SU COLABORACION



ANEXO C: MANUAL DE MARCA
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explorando el n

undo

Lamarcatu “Praviurs” es un Imagotipo ya
que esta canfrmado par texto y un icono incluida

enel texto. Fl icono es una representacin de las

s una zona geogrifica que posee atractivos

explorando el mundo permiten que s realice aetividad

de senderismo. El texto ¢ una parte del nombre
de la parroquia donde se encuentran 10s atractivos
¥ I otra parte hace referencia al turismo que existe
enella,

@ Lamarca Provitours esta compuesta de un icono y texte la cual conforman un
conjunta visual.

il son 1as cinco primera
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