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RESUMEN

El branding turistico ayuda de gran manera a promocionar ciertos atractivos turisticos, pero
muchas veces no es utilizado de la mejor manera, y es en el caso de la parroquia de San Andrés,
el cual no cuenta con uno, por lo tanto, el objetivo de la presente investigacion fue el disefio de
branding turistico para promocionar los atractivos de la parroquia San Andrés, cantén Guano, en
la provincia de Chimborazo. La metodologia implementada tuvo un enfoque cuantitativo y
cualitativo, se utiliz6 un disefio no experimental y transversal, ya que no se manipularon las
variables; se realizaron 384 encuestas en toda la provincia de Chimborazo, esto siendo un tipo de
estudio de campo y documental, para obtener la informacién se aplicaron métodos y técnicas
como lo fueron la encuesta y la entrevista. Mediante esta metodologia se logré determinar que el
publico objetico consta de mujeres de entre 25 a 35 afios de edad, con gusto por el turismo de
aventura y naturaleza, ademas de que no conocen cuales son los atractivos con los que cuneta la
parroquia de San Andrés, pero que al mismo tiempo estan interesados en conocer cuales son. En
este contexto se concluye, que un plan de branding turistico ayudara al GAD de San Andrés para

impulsar su visibilidad y atractivo en el &mbito turistico.

Palabras clave: <BRANDING TURISTICO>, <POSICIONAMIENTO>, < MARCA
CIUDAD>, < SIMBOLOGIA>.
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ABSTRACT

Tourism branding helps greatly to promote certain tourist attractions, but many times it is not
used in the best way, and it is in the case of San Andres parish, which does not have one, therefore,
the objective of this research was the design of tourism branding to promote the attractions of San
Andres parish, Guano canton, in Chimborazo province. The methodology implemented had a
guantitative and qualitative approach, a non-experimental and transversal design was used since
the variables were not manipulated; 384 surveys were conducted throughout the province of
Chimborazo, this being a type of field and documentary study, to obtain the information methods
and techniques such as the survey and the interview were applied. Through this methodology, it
was determined that the target public consists of women between 25 and 35 years of age, with a
taste for adventure and nature tourism, in addition to the fact that they do not know which are the
attractions that the parish of San Andres has, but at the same time they are interested in knowing
what they are. In this way, it is concluded that a tourism branding plan will help the GAD of San

Andres to boost its visibility and attractiveness in the tourism field.

Keywords: < TOURISM BRANDING>, <POSITIONING>, < CITY BRANDING>, <
SYMBOLOGY>

Lcda. Yajaira Natali Padilla Padilla Mgs.
0604108126
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INTRODUCCION

El branding turistico es un elemento que ha tomado fuerza ultimamente, ya que el turismo es un
pilar fundamental en la economia de las ciudades, por lo que la promocion de los atractivos
turisticos de la parroquia de San Andrés va a ser fundamental, ya que ayudara al progreso de la
parroquia, dandole una identidad visual, que le ayuda a posicionarse en la mente del publico
objetivo. En la actualidad se busca que las ciudades tengan su marca propia, que esta perdure en
el tiempo y sobre todo en la mente de las personas que acudan a ese destino. Las personas realizan
turismo de muchas maneras, y por ende, San Andrés les brinda una alternativa al momento de
realizar turismo de aventura y naturaleza, ademas de poder realizar turismo cultural o incluso
turismo gastronémico, pero lo que mas ser va a tomar en cuenta es el poder promocionar mediante

una marca, a todos los sitios turisticos de esta parroquia.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Planteamiento del problema

La marca es fundamental para cualquier tipo de empresa o de persona, las marcas comunican y
en el caso de las provincias del ecuador como en la provincia de Chimborazo, la marca ayuda a
diferenciarse de las demas provincias, ademas segin (Echeverri, 2013, pag. 1122) “los paises, las
regiones y las ciudades tienen un fuerte interés en atraer turistas e inversionistas a través de una
estrategia de promocidn internacional”, de este modo se promocionan atractivos turisticos, pero

no todos estos atractivos son promocionados de una manera correcta.

El cantén Guano es un lugar que cuenta con varios atractivos turisticos, yendo desde atractivos
naturales, culturales, religiosos y artesanales, muchos de estos son aprovechados y ha hecho que
Guano sea tan visitado por los turistas nacionales, ademas de que pueden visitar las demas
parroquias que la conforman, las cuales no estan aprovechando todos los atractivos turisticos con

los que cuentan.

“La parroquia de San Andrés cuenta con lugares turisticos importantes, que no estan explotados
salvo El Nevado Chimborazo” (Guano, 2023), ya que existen otros atractivos turisticos, estos siendo
la iglesia de San Andrés, la cascada condor samana y todas las artesanias que se realizan en esta

parroquia, las cuales no estan siendo promocionadas como atractivos turisticos.

1.2 Objetivos

1.2.1 General

Disefiar un plan de branding turistico para promocionar los atractivos de la parroquia San Andrés,

cantén Guano, en la provincia de Chimborazo.
1.2.2  Especificos
Recopilar informacion sobre la importancia del branding turistico, lo cual se convierta en soporte

parta la presente investigacion, mediante la revision de informacion en revistas, paginas web,

libros y tesis afines a dicha investigacion.



Establecer métodos y técnicas de investigacion cientifica que contribuyan en la elaboracién del
diagndstico, mediante un andlisis que contribuya a la seleccion de los métodos y técnicas
adecuadas para el desarrollo de la investigacion.

Desarrollar las estrategias de branding turistico para el posicionamiento de los atractivos de la
parroquia de San Andrés, mediante la creacién de una marca con atractivos visuales para el GAD

de dicha parroquia.

1.3 Justificacion

Para (Cedolin, 2015, pag. 45) “el branding implica que cada ocasion de promocidn, intercambio o
presentacién no debe considerarse como un objetivo en si mismo, sino como una posibilidad para

desarrollar la percepcion y el prestigio de una nacién.”

Por lo tanto, la presente investigacién se realizard para poder darle una identidad turistica a la
parroquia San Andrés mediante una marca, ademas de poder promocionar los atractivos turisticos
con los que cuenta esta parroquia, para que de este modo se pueda posicionar y fortalecer la
imagen que tienen las personas de la parroquia, para que de este modo se la consideren como sitio

de atractivo turistico al cual las personas quieran visitar.

Se proporcionara una base metodolégica para respaldar este estudio utilizando los enfoques
inductivo y deductivo. El enfoque inductivo implica la formulacion de preguntas destinadas a
comprender el comportamiento de la variable desde una perspectiva general hacia una especifica.
Por otro lado, el enfoque deductivo se centra en la explicacion de un componente teérico general,

gue luego guia hacia preguntas mas concretas y especificas.

El principal beneficiario sera el GAD parroquial de San Andrés, ya que va a contar con un estudio
de como promocionar los atractivos turisticos de la parroquia, ademas de poder tomar decisiones
acertadas para la implementacién de dicho estudio, ademéas de que con la promocion de los
atractivos la parroquia podré atraer nuevos turistas, por lo que los ingresos para la parroquia van
a ser de suma ayuda la mejoramiento de la misma, ademas de poder invertir en los mismo

atractivos que tiene esta parroquia.

Como beneficiarios indirectos los clientes potenciales y moradores de la parroquia, ya que de este
modo podran contar con una marca que los represente a ellos, ademas de esto con la promocién

de los atractivos turisticos se lograra un crecimiento econémico de la parroquia, haciendo que se



creen nuevas fuentes de empleos y por ende se puede mejorar la calidad de vida de las personas

de la parroquia.

1.4  Pregunta de investigacion

¢El branding turistico promoveré el posicionamiento de los atractivos turisticos de la parroquia

San Andrés, cantén Guano, en la provincia de Chimborazo?



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

2.1.1 Articulo1

Titulo: “MARKETING DE CIUDADES Y “PLACE BRANDING”

Autores: Norberto Mufiiz Martinez y Miguel Cervantes Blanco

Revista: Pecvnia, Monogréfico

Afio de publicacion: 2010

Paginas: 123-149

Resumen:
En esta investigacion se analiza el marketing de ciudades en el marco de las marcas
territoriales o place branding. Se estudia el concepto de la identidad como
referencia de partida a partir del cual desarrollar una estrategia de
comercializacion urbana, la cual se concibe dentro de un enfoque méas amplio de
direccion estratégica, y que engloba la transformacion fisica con el urbanismo, las

infraestructuras y los aspectos sociales. (Martinez & Blanco, 2010, pag. 123)

2.1.2 Articulo 2

Titulo: CITY BRANDING COMO ESTRATEGIA DE MERCADO PARA PROMOCIONAR

EL TURISMO EN LA CIUDAD DE IPIALES

Autores: Andrea Lorena Arteaga Florez, Edith Marcela Pianda Estrada y Ximena Alejandra

Sandoval Montenegro

Revista: Print version ISSN

Afio de publicacion: 2019

Paginas: 22-52

Resumen:
El presente articulo tiene como propdsito la creacion de una marca ciudad (City
Branding) para la ciudad de Ipiales - Narifio, para el afio 2019, como estrategia de
mercado para promocionar e impulsar el turismo en la ciudad de Ipiales, es asi
que, este escrito es el resultado de una investigacion cuantitativa, pretendiendo dar

una explicacion de una realidad social con un tipo de estudio descriptivo y un



método deductivo, a través de herramientas de recoleccién de informacién

documental y encuestas a residentes y visitantes de la ciudad en mencion. (Florez,
Estrada, & Montenegro, 2019, pag. 23)

2.1.3 Temal

Titulo: “BRANDING DE DESTINOS PARA PROMOCIONAR LOS ATRACTIVOS

TURISTICOS DEL GAD FRANCISCO DE ORELLANA”

Autores: Ana Belén Carcelén Montafio

Afio de publicacion: 2022

Objetivos: (MONTARO, 2022, pag. 108) “Proponer un disefio de branding de destinos para promocionar

los atractivos turisticos del GAD Francisco de Orellana, en la provincia de Orellana.”

Problema: (MONTARO, 2022, pag. 107) “¢ Cudl es el impacto al no poseer una marca diferenciadora para

la promocion de los atractivos turisticos de la ciudad de Francisco de Orellana?”

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

propuesta para la correcta promocién de los destinos turisticos del GADMFO.
(MONTANO, 2022, pag. 100)

214 Tema?2

Titulo: “BRANDING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA GASTRONOMICA
DE LA CIUDAD DE GUARANDA EN LA PROVINCIA BOLIVAR”
Autora: Esthefania de los Angeles Secaira Badillo
Afio de publicacion: 2022
Obijetivos: (BADILLO, 2022, pag. 23) “Disefiar un Plan de Branding para el posicionamiento de la marca
gastrondmica de la ciudad de Guaranda en la provincia Bolivar.”
Problema: (BADILLO, 2022, pag. 22) “¢COmo afectara la falta de un plan de Branding en el
posicionamiento de la marca gastronémica de la ciudad de Guaranda en la provincia Bolivar?”
Conclusion:
De acuerdo con los datos expuestos de la investigacion de mercado realizada,
mediante la implementacion de instrumentos de investigacion se determind el perfil
potencial de clientes de la marca gastrondmica de Guaranda quienes son atraidos
por la diversidad tipica que aloja la ciudad evidenciando que un 49% de la

poblacion consideran de caracter importante y un 46% muy importante el
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desarrollar marcas gastrondémicas, de la mano de un 65% de la poblacion que

considera muy importante el que Guaranda posea una marca gastronomica.
(BADILLO, 2022, pag. 150)

215 Tema3

Titulo: BRANDING PARA EL RECONOCIMIENTO DE LA MARCA DE LA PANADERIA

Y PASTELERIA “EL DORADO” EN LA CIUDAD DE RIOBAMBA.

Autor: Cristian Santiago Orozco llbay

Afio de publicacion: 2022

Objetivos: (ILBAY, 2022, pag. 21) “Proponer un plan de branding a fin de alcanzar el reconocimiento

de la panaderia y pasteleria EI Dorado en la cuidad de Riobamba.”

Problema:
La Panaderia y pasteleria “El Dorado” esta dedicada a la elaboracion de pan en
la cuidad de Riobamba desde el afio 2008 se caracteriza por la existencia de una
multitud de productos, se produce una creciente dificultad por parte de los

consumidores para identificar, diferenciar y recordar los productos que ofrece.
(ILBAY, 2022, p4g. 19)
Conclusion:

El modelo estratégico planteado en la investigacion contribuye a la promocion y
reconocimiento de la marca de la panaderia y pasteleria el Dorado por medio de
la difusion de sus atributos; de tal manera que se alcance presencia en el mercado
meta superando los principales problemas relacionados con la falta de

reconocimiento que presenta la organizacion. (ILBAY, 2022, pag. 80)



2.2

221

Marco tedrico

Branding

La contemporénea préctica del branding esta intimamente ligada a la globalizacién
de las compafiias y la forja de marcas de alcance mundial. El significado y la estima
gue tienen muchas empresas en la actualidad se basan en el aprecio de sus marcas,
gue trasciende los productos o servicios comercializados, gracias a la conexion que

estas han establecido con los compradores. (Cedolin, 2015, pag. 22).

A traveés del branding, tenemos la capacidad de establecer la singular propuesta de
valor o ventaja competitiva, dotando a la marca con caracteristicas y principios.
De este modo, nuestra marca adquiere una identidad y logra situarse como una
marca competitiva, alineada con el mercado y en congruencia con la estrategia de
mercadotecnia y empresarial. La totalidad de los esfuerzos en el branding estan

enfocados en destacar nuestra marca y, en consecuencia, incrementar las ventas.
(ILBAY, 2022, pég. 82)

El branding, también conocido como administracion de marca, engloba actividades
gue estan en sintonia con la posicion, misién y principios de una marca. Su
proposito es evocar emociones y establecer vinculos tanto conscientes como
subconscientes, los cuales resultaran determinantes para que el consumidor elija

esa marca al momento de tomar una decision de compra. (SILVA M. J., 2022, pag. 24)

El branding trata de crear y gestionar una marca, con el objetivo tener una precepcion positiva de

dicha marca, con tal de crear una conexion emocional con las personas, y asi poder tener un valor

y una reputacion mas alta en comparacién con las demas marcas.

2.2.2

Marketing

Se trata de una serie de acciones sociales que buscan desarrollar material capaz de
transmitir y originar propuestas valiosas para consumidores, colaboradores, clientes y
la comunidad en general. Esto se logra a través de estrategias claramente establecidas

gue conducen al cumplimiento total de los objetivos planteados. (ILBAY, 2022, pag. 26)

El marketing es un procedimiento en el que participan dos elementos: el cliente y la

empresa. Esta relacion emerge con la intencion de establecer una conexion solida entre
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ambas partes y, de esta manera, crear un beneficio significativo para el cliente. (Luque,
Lozano, & Quiroz, 2017, pag. 987)

El marketing se encarga de satisfacer las necesidades y los deseos de las personas, todo esto
mediante la realizacion de diversas actividades, en las cuales se cree valor para los consumidores

y de este modo puedan adquirir el producto o servicio.

2.2.3 Marca

Para (SILVA M. J, 2022, pag. 26) “Una marca es la representacion que, en la percepcion de los
consumidores, simboliza un producto (o varios productos) o un servicio (0 varios servicios) con

atributos Unicos.”

Para (Gallart-Camahort, Fiol, & Garcia, 2019, pag. 44) “la marca es un nombre, vocablo, disefio, icono o
cualquier otra particularidad que distingue el producto o servicio de un vendedor y lo separa de

otros vendedores en el mercado.”

La marca es la forma en la que una empresa puede distinguirse de las demas empresas, que ofrecen
producto o servicios similares a esta, por lo que tener un nombre o simbolo que genere valor sera

imprescindible al momento de introducirse a un mercado.

2.2.4 Marca ciudad

Compiten de manera continua para atraer a un mayor volumen de visitantes, y en
cada ciudad se implementan mejoras en su infraestructura con el propdsito de
beneficiar la economia local mediante el turismo, la organizacion de eventos
destacados y las exportaciones. Para establecer una marca para una ciudad, se
requiere contar con una ventaja competitiva sélida, ya que conceptos como marca

y branding son plenamente pertinentes en el contexto de lugares. (Aranda, 2021, pag. 52)

Para (Apaza-Panca, Moreno-Quispe, Lescano, & Tavara-Ramos, 2022, pag. 338) “la marca urbana implica generar
una impresion atractiva para visitantes y financiadores, ademas de reforzar la identidad propia de

los habitantes locales.”

La marca ciudad es vital para poder distinguirse de otras ciudades, para que de este se cree una
imagen positiva y distintiva, para que se pueda obtener precepciones positivas tanto de las

personas de la ciudad como de personas que externas que visiten la ciudad.
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2.2.5 Manual de marca

Para (VALDES, 2022, pag. 15) “el manual detalla y describe las reglas que deben ser seguidas al
momento de aplicar la marca en distintos medios de la empresa, enfocandose especialmente en

aquellos que estén expuestos al publico y sean de relevancia significativa.”

Para (Regueira, 2020, pag. 13) ‘el manual de identidad de la marca debe incluir los tonos corporativos,

estilos, fuentes, fondos autorizados, matices de comunicacion, y otros elementos similares.”

El manual de marca trata de un documento donde se plasma el como usar una marca, ademas de
todas sus variaciones y formas de uso, en esta se explica como se usan todos los elementos

visuales de una marca, para que las personas puedan usarlo de manera correcta.

2.2.6  Simbolo

Para (Parera, 2017, pag. 6) “el conjunto de signos que posibilita la representacion de una idea, creencia
0 acontecimiento es denominado simbolismo. Este sistema opera mediante la conexién de ideas

que los simbolos evocan y las redes que se forman a partir de ellos. «

Para (salvador, 2017, pag. 107) “la interpretacion del simbolo puede derivar de distintos niveles y
significados, lo que determina su entendimiento y su importancia. EI simbolo posee una dualidad

de significados, uno claro y otro mas complejo.”

Los simbolos son una creencia que las personas le dan a ciertos objetos, todo esto en base a la
asociacion de ideas gue estos sienten, ademas del significado que ellos le dan, para que este tenga

un sentido mas o menos importante.

2.2.7 Modelo de branding

Para (Maza, Benito, Chavez, & Mairongo, 2020, pag. 15) “la marca debe establecer una conexién con la
audiencia, provocar respuestas, perdurar a lo largo del tiempo y ser generalmente reconocida

como influyente. Para construir una maca segn (ILGO, 2019), hay que seguir los siguientes

pasos:”
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Tabla 2-1: Modelo de Branding

Paso 1

Estudiar el mercado donde se desarrolla la marca, el escenario externo para
conocer y definir el pablico objetivo, saber el comportamiento (consumo), sus
preferencias, necesidades y sobre todo lo que esta en tendencia. Tener en cuenta
las actividades que estan realizando la competencia, fortalezas, debilidades y
estrategias de posicionamiento que aplica para de ese modo determinar por medio
de estudios cientificos la realidad externa en la que se encuentra la empresa, tema
que servira para proyectar el direccionamiento que tendra la marca en el futuro.
De igual forma, es necesario elaborar un autoanalisis de la empresa para conocer
sus fortalezas, debilidades, estrategias aplicadas y reconocimiento de filosofia

corporativa.

Paso 2

Construccién del disefio, este punto seguin el autor debe ser meticuloso porque de
ello depende la psicologia, mision y vision que la marca implemente; ya que con
ella se busca que el consumidor se identifique y a la vez se diferencie del resto.
Para complementar la construccion del disefio es necesario elaborar una lluvia de
ideas o también Ilamado brainstorming para identificar los atributos Gnicos por
citar algunos ejemplos elegancia, suntuosidad, innovacion, alegria, etc.,
cualidades que la marca debe identificar durante su existencia. Para esto el autor
aconseja que encontrar 4 0 5 atributos son los mas recomendable para elaborar el
concepto final y asi obtener formar la personalidad de la marca.

Paso 3

Gozar de un puesto en la mente de los consumidores al conectar con sus
necesidades respondiendo a estos criterios ¢Qué es la marca? ¢(Qué ofrece?

¢Debido a que? y ;Para qué?.

Paso 4

Produccion de una identidad visual constituida en base a su logotipo, color, lema
empresarial, olores y sonidos que se proyectara a largo plazo. Se debe crear un
nombre, breve, Unico, especial, apropiado utilizando la estrategia del naming, para
gue formen un conglomerado de elementos que se mostraran en un solo conjunto

como una identidad de marca.

Paso 5

Comunicacion, un eje primordial en el cual se elabora una planeacion estratégica
para dar a conocer la marca, otorgandole protagonismo, resaltando sus atributos
trayéndole beneficios como las interacciones, comentarios y referencias por parte

de un publico objetivo definido con anticipacion.

Fuente: Maza et al., 2020.
Realizado por: Arias J., 2023
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2.2.8 Posicionamiento

El posicionamiento finalmente se convierte en una ubicacion en la percepcion de los
consumidores en un mercado especifico, en relacion con la competencia. A partir de esta
nocidn, ningun producto, articulo o servicio es idéntico a otro, es decir, todos poseen un
atributo distintivo que los hace destacar o quedar en segundo plano en comparacion con
otros, dependiendo de cdémo los clientes valoren el conjunto de satisfacciones que

brindan. (LEON & FRANCO, 2017, pag. 14)

Para (LEON & FRANCO, 2017, pag. 14) “‘el proceso de crear una serie de distinciones notables para separar

la propuesta de la empresa de las propuestas de los competidores.”

El posicionamiento de una marca o de un producto, ayuda a que las personas tengan una mejor
imagen de esta, haciendo que se logre un recuerdo positivo en la mente de nuestros clientes
objetivos, de esta manera se logra que vuelvan a consumir nuestro producto o servicio, todo esto
lo podemos medir mediante encuestas o entrevistas, comparandolas con otras marcas similares,

para que de este modo se logre conocer cual marca esta mejor posicionada en el mercado.

2.2.9 Reputacion

Para (Gonzalez S. A, 2017, pag. 131) “desde tiempos remotos, la reputacion asociada con la credibilidad
ha sido el fundamento de la participacion en la esfera politica y publica. Arist6teles la consideraba

como el "mayor de los bienes externos” y un producto de la virtud.”

La reputacion como activo estratégico: un analisis desde la perspectiva de recursos y
capacidades", se puede describir esto como uno de los activos o elementos intangibles
gue permanecen constantemente disponibles en la organizacion para la formulacion y
puesta en practica de estrategias en las cuales los diversos publicos de interés juegan un

papel o tienen un impacto. (Ardila & Agudelo, 2016, pag. 200)

La reputacién de una marca o de una empresa, trata de como estas pueden llegar a satisfacer las
necesidades o las expectativas que tienen los clientes sobre ellos, todo esto mediante la
adquisicion de los bienes o servicios que estas ofertan, todo esto se puede medir mediante distintos
rankings que realizan empresas o entidades dedicadas este rubro, ya que todo esto lo hacen
mediante la realizacion de encuestas a personas, y de este modo conocer cuales son las empresas

con mejor reputacion.
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2.2.10 Diferenciacion

Segun (Cuadros & Samaniego, 2016) ““la distincion se ha transformado en un componente fundamental
para lograr el triunfo en los sectores industriales, especialmente en momentos de competencia
intensa.”

La diferenciacion se caracteriza por la habilidad de una empresa para proporcionar un
producto comparable a los de sus competidores, pero con atributos singulares gque se
centran en la excelencia. Se trata de establecer una conexion coherente con la

diferenciacién mediante la produccién y promocién del producto o servicio brindado.
(Yoza, Pillasagua, & Pincay, 2022, pag. 2389)

El valor afiadido es uno de los principales requisitos que necesitan las marcas o empresas, para
poder diferenciarse de los demas, esto lo deben hacer notar tanto para los clientes como para la

competencia, de este modo podran hacer que sus productos sean Unicos en el mercado.
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque de la investigacion

3.1.1 Cuantitativo

Cuando se formula una suposicion de este tipo, se intenta encontrar una manera de
representarla mediante férmulas mateméticas o numéricas, con el propdsito de
establecer conexiones entre las distintas variables. Esto se logra empleando enfoques
estadisticos y herramientas que se encargan de recopilar la informacion necesaria y de

medir las variables involucradas. (Gonzalez A. R., 2013, pag. 42).

Se usara este enfoque debido a que se requiere conocer mediante la aplicacion de encuestas, que

se realizaran a las personas que componen la parroquia de San Andrés.

3.1.2 Cualitativo

Segun (Gonzalez A. R., 2013, pag. 43) “mayormente se emplea en el &mbito de las disciplinas de ciencias
sociales y se concentra en analizar los procesos y el significado de sus interconexiones, como por

ejemplo el entorno. Se trata principalmente de un enfoque interpretativo.”

Se usara este enfoque, ya que se realizaran entrevistas a los mandos del GAD de San Andrés para
conocer cuales son los problemas que tienen para la creacion de una marca para la parroquia,
ademas de que es lo que los identifica a ellos, todo esto para poder crear una marca para dicho
GAD.

3.1.3 Mixto

Se empled un enfoque combinado en el disefio, que consté de dos etapas identificadas
como fase | y fase Il, de acuerdo con la secuencia en la que fueron implementadas. La
fase | se baso en un enfoque cuantitativo que fue implementado en primer lugar, mientras
que la fase Il siguié un enfoque cualitativo que se beneficié de los resultados y disefio

establecidos en la fase . (Pereira Pérez, 2011, pag. 23).

14



Un enfoque mixto contribuira a un desarrollo 6ptimo de la presente investigacion, tomando tanto
datos estadisticos como datos cualitativos, ayudaran a la creacion y el posicionamiento de una
marca para este GAD.

3.2 Alcance

3.2.1 Exploratorio

Segln (Collado, Lucio, & Sampieri, 2014, pag. 70) ““‘se lleva a cabo en situaciones donde se busca investigar
un tema o problema que ha recibido escasa atencidn en la investigacion previa, generando muchas

incertidumbres o que aln no ha sido explorado en profundidad.”

La creacion de una marca para el Gad de San Andrés no se ha realizado previamente, por lo que
el alcance exploratorio se evidencia en la presente investigacion; considerando que existe un
problema de identificacién propia para dicho Gad, en comparacién con lugares aledafios que

cuentan con marcas establecidas y posicionadas.

3.2.2  Descriptivo

En este enfoque, la recopilacion y el analisis de datos numéricos se fundamentan en los
hallazgos obtenidos mediante el andlisis cualitativo. Su objetivo es detallar las
propiedades, atributos y perfiles de individuos, grupos, comunidades, procesos, objetos

u otros fendbmenos que estén sujetos a un estudio. (Collado, Lucio, & Sampieri, 2014, pag. 71).

Por lo que la presente investigacion hara uso de este alcance, para que de este modo se pueda
construir una marca para la parroquia de San Andrés; por ende, se buscara la opinion de grupos
de personas que contribuyan a la construccion de dicha marca, de este modo se lograra obtener

una marca que los represente a la parroquia.

3.3 Disefio de la investigacion

3.3.1 Segun el tipo de manipulacion de la variable independiente

3.3.1.1 Investigacion no experimental

En un enfoque de estudio no experimental, no se crea ninguna situacioén, sino que se

observan situaciones que ya estdn presentes y que no han sido intencionadamente
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generadas por el investigador. En investigaciones de naturaleza no experimental, las
variables independientes se dan de forma natural y no es posible manipularlas, ya que
no hay control directo ni influencia sobre ellas, dado que han ocurrido previamente, asi

como sus efectos. (Collado, Lucio, & Sampieri, 2014, pag. 245).

La presente investigacion no realizara experimentos con ninguna variable, esto conllevaria a una
investigacion mas extensa, ademas, la creacion de una marca no requiere una manipulacion, ya

que solo se tomaran datos o informacion ya existentes que contribuyan a la creacidn de una marca.

3.3.2  Segun las intervenciones en el trabajo de campo

3.3.2.1 Transversal

Segln (Collado, Lucio, & Sampieri, 2014, pag. 247) “recaban informacion en un Gnico instante, en un solo
punto temporal. Su objetivo es describir variables y analizar como interactlGan y afectan
mutuamente en ese momento especifico. Es como capturar una instantdnea de un evento o

situacion.”

En la presente investigacion tiene un disefio transversal, ya que todas las mediciones que se
realizaran van a ser en un solo periodo del tiempo; El describir una variable en un solo periodo
de tiempo ayudara a ser mas precisos al momento de crear una marca, las marcas no son
cambiadas en cortos periodos de tiempos, por lo que esta investigacion construira una marca para

un tiempo no definido.

3.4 Tipo de estudio

3.4.1 Documental

Consiste en examinar fuentes presentes en linea que estén actualizadas y que hayan sido
publicadas en revistas cientificas, disponibles a través de Google Académico. Se busca
aquellas fuentes que mejor se adapten al objetivo del tema, ofreciendo informacion
oportuna y pertinente desde una perspectiva cientifica, con el proposito de abordar el
contenido del articulo actual y proporcionar ideas para futuros proyectos.(Alban, Arguello,

& Molina, 2020, péag. 165).

16



La presente investigacion se basard en documentos bibliogréficos, que sean de fuentes confiables,
ya siendo revistas, tesis con temas similares, libros, etc. De este modo toda la informacion que se

revise sera de relevancia para que se genere una nueva investigacion de calidad.

3.4.2 Decampo

Una investigacion de estudio en la cual se lleva a cabo en una situacion genuina en la
gue una o mas variables independientes son deliberadamente ajustadas por el
investigador, dentro de condiciones minuciosamente supervisadas segin lo permita la

situacion misma. (Collado, Lucio, & Sampieri, 2014, pag. 138)

La presente investigacion usara un estudio de campo para conocer el GAD de San Andrés y de
este modo poder recopilar informaciéon que contribuya a la creacién de la marca de dicha

parroquia, ademas de conocer cuales son los atractivos turisticos que tiene dicha parroquia.

3.5 Métodos

3.5.1 Inductivo

Para (Castellanos, 2017, pag. 10) “ES un enfoque fundamentado en la ldgica que "facilita la transicion

desde observaciones especificas hacia principios generales".”

Se utilizara el método inductivo para recabar informacion acerca de como se encuentran los
atractivos turisticos de la parroquia, para que de este modo se pueda realizar un correcto plan de
branding para poder posicionar a dichos atractivos con los que cuenta la parroquia, esto se lograra
con latécnica de observacién, de este modo se podra conocer y evidenciar con fotografias y videos

el estado de los atractivos.

3.5.2 Deductivo

Para (VELASCO & PONCE, 2022, pag. 29) “se basa en el entendimiento que posibilita establecer
estandares de razonamiento generales con el propdsito de demostrar, comprender y elucidar los

aspectos especificos de la realidad.”

En la presente investigacion utilizara el método deductivo en el capitulo 5 para conocer cuéles

son las causas de la inexistencia de una marca para el GAD de San Andrés, ademas de conocer
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poque no se logrado un posicionamiento de los atractivos turistico de la parroquia, todo esto
mediante la realizacion de entrevistas a los miembros del GAD para de este modo llegar a una
explicacion precisa de todo el problema.

3.6 Técnicas

3.6.1 Encuestas

Para (ROMERO, 2021, pag. 30) “inicialmente, se ve como un método para recopilar datos mediante la
pregunta a individuos, con el objetivo de obtener de manera sistemética medidas relacionadas con

los conceptos derivados de un problema de investigacién previamente definido.”

Se realizaran encuestas con preguntas que ayudaran a resolver la interrogante de investigacion,
para de este modo recopilar informacion de la poblacion objetiva, que se sea de soporte para la

creacion de la marca del GAD de San Andrés.

3.6.2 Observacion

Para (Collado, Lucio, & Sampieri, 2014, pag. 179) “‘esta técnica de obtencidn de informacion implica el
registro sistematico, preciso y confiable de comportamientos y situaciones que pueden ser
observados, utilizando un conjunto de categorias y subcategorias.”

Se utilizara este método para recopilar informacion sobre los atractivos turisticos de la parroquia,
para que de este modo conocer cual es la realidad de estos atractivos, para lo cual ayude a la crear

una marca para la parroquia y asi poder posicionar a dichos atractivos.

3.6.3 Entrevista

Este enfoque se basa en la recopilacion de informacidn relevante para el investigador,
permitiéndole controlar y ajustar el método utilizado. Asimismo, el proceso de entrevista
demanda la creacién de un ambiente propicio y una guia firme para obtener lo necesario

del entrevistado. (VELASCO & PONCE, 2022, pag. 30).

Se realizaran entrevistas para conocer la opinion de los encargados del GAD, con esto
conseguiremos conocer cual es la realidad de dicha localidad, ademas de recabar informacion que

ayude a poder posicionar los atractivos turisticos de la parroquia.
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3.7 Instrumentos de investigacion

3.7.1 Cuestionarios

Segun (Collado, Lucio, & Sampieri, 2014, pag. 161) “UN cuestionario se compone de un conjunto de preguntas
relacionadas con una o mas variables que se desean medir. Debe estar en linea con la formulacién

del problema y las hipoétesis planteadas.”

Los cuestionarios se los aplicara a la poblacion objetiva, la cual estd conformada por las personas

de la provincia de Chimborazo.

3.7.2 Ficha de observacion

Es una herramienta empleada en el método de investigacion conocido como observacion,
con el propédsito de recopilar datos necesarios para la investigacién. Estos datos se
vinculan con los objetivos establecidos y se emplean para identificar y abordar diversas

variables de estudio. (ROMERO, 2021, pag. 32)

La ficha de observacion se utilizara para poder recabar informacién que ayude a la crear de la
marca del GAD, ademas de poder conocer cual es la realidad de los atractivos turisticos que tiene

la parroquia.

3.7.3 Guia de entrevista

Para llevar a cabo la entrevista, es esencial crear un entorno de dialogo en el que
imperen la aceptacion y la empatia. Esta atmésfera resulta crucial tanto para el
investigador como para el individuo que esta siendo estudiado. La entrevista se erige
como un espacio de intercambio donde se comparten experiencias, conocimientos y
pensamientos. Ademas, el entrevistador debe ser habil en la comunicacién, empleando
un lenguaje adecuado y cercano para adquirir la informacion necesitada. (VELASCO &

PONCE, 2022, pég. 30).

La guia de entrevista ser& de ayuda para poder conocer el pensamiento de las personas del GAD

para que de este modo poder tener nocién de como crear la marca para dicha entidad.
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3.8  Tipos de muestreo

3.8.1 Probabilistico

Para (Otzen & Manterola, 2017, pag. 228) “posibilitan la comprension de la posibilidad que tiene cada
participante en el estudio de ser elegido para formar parte de la muestra a través de un proceso de

seleccion al azar.”

3.8.1.1 Por conveniencia

SegUn (otzen & Manterola, 2017, pag. 230) ““facilita la eleccion de casos disponibles que estén dispuestos
a participar. Esto se basa en la accesibilidad y proximidad conveniente de los individuos al
investigador.”

Se utilizaréa el tipo de muestra por conveniencia, ya que de esta manera podremos segmentar a la

poblacién y de esta manera poder tener una poblacién objetiva.

3.8.2  No probabilistico

Para (Otzen & Manterola, 2017, pag. 228) ““en el muestreo no probabilistico, la eleccién de los participantes

en el estudio estard determinada por caracteristicas especificas, criterios, etc.”

3.8.2.1 Aleatorio estratificado

Se identifican los grupos en los que se divide la poblacidn objetivo con el fin de elegir y
obtener una muestra de ellos (los subgrupos de unidades de analisis que difieren en las
caracteristicas que se van a examinar son llamados estratos). La estratificacion se realiza
en funcion de variables tales como edad, género, nivel socioecondmico, entre otras. (Otzen
& Manterola, 2017, pag. 228).

3.9 Tamafio de la muestra

"Vamos a enfocarnos en la poblacion econémicamente activa ocupada en la provincia de
Chimborazo, que asciende a 193.833 personas. Esta cifra se deriva del Gltimo censo llevado a
cabo en Ecuador en el afio 2010." (LEDESMA, 2022, pag. 23)

Ademas de esto se realizara una proyeccion al afio 2023.
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Tabla 3-1: Datos para proyeccion de la poblacion

DATOS
Pi; 193833

i 1,63%

n: 13 (2023)

Realizado por: Arias. J., 2023

Pf = Pi(1 + )"
Pf = 193833 (1 + 0,0163)'3
Pf = 193833 (1,0163)13
Pf = 239173

3.9.1 Calculo de la muestra

Se utilizo la férmula de célculo de la muestra infinita, ya que la poblacién de estudio sobrepasa
los 100.000 habitantes, por lo que esta formula es la mas adecuada en este caso.
Z’xpxq

n=
eZ

Tabla 3-2: Datos para el célculo de la muestra

DATOS

Z 1,96 (95%)
p: 0,5 (50%)
g: 0,5 (50%)
e: 0,05 (5%)

Realizado por: Arias. J., 2023

72 p*q

n=———

e
3 1,96% % 0,5 % 0,5
B 0,052
B 3,8416 0,5 « 0,5
"= TT0,0025

0.9604

n=
0.0025
n = 384

Después de realizar el célculo, se llegd a que es necesario hacer 384 encuestas, todo esto repartido

n

para todos los 10 cantones de la provincia de Chimborazo.
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CAPITULO IV

4. MARCO DE ANALIIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1  Procesamiento, analisis e interpretacion de resultados

Se realizé la recopilacién de datos internos a través de una entrevista realizada al presidente del Gad parroquial de San Andrés, teniendo como resultados:

4.1.1 Sistematizacion de la entrevista

Tabla 4-1: Datos generales de la entrevista

Empresa: GAD de San Andrés

Cargo: Presidente del GAD parroquial de San Andrés

Datos de Contacto Telf. 0988881817 Nombre. Dr. Héctor Silva

Fecha de Entrevista: 27-05-2022

Objetivo:

. Recopilar informacion de la situacion interna del GAD parroquial de San Andrés, para el diagnostico y la generacion de valor de marca del GAD

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arias. J., 2023
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Tabla 4-2: Sistematizacion de la entrevista

No Pregunta Datos Fortaleza| Debilidad Amenaza] Oportunidad Observacion
San Andrés cuenta con varios atractivos turisticos, por lo que mas se les va a
¢(Cuales son los principales atractivos prestar atencion son: )
turisticos de la parroquia y qué La iglesia de la parroquia
1 caracteristicas tinicas o El parque central X
diferenciadoras ofrecen a los Un mirador
visitantes? La ruta de los primeros hieleros
Son atractivos que la nueva admiracion quiere potenciar.
2
. Qué estrategias de branding turistico
y/o publicidad se han implementado | No han implementado ninguna estrategia, por lo que no cuentan con el
para posicionar los atractivos de la conocimiento y los recursos para poder hacerlo. X
parroquia en el mercado?
. Como se ha desarrollado la identidad No se ha desarrollado ninguna identidad turistica
3 | de marca turistica de la parroquia San X
Andrés?
. Cual considera usted el principal El principal competidor es la parroquia de San Juan, ya que ellos tienen una
4 | competidor que tiene la parroquia de | entrada directa al Chimborazo, lo cual San Andrés quiere tener otra entrada a X
San Andrés? este nevado.
Qué canales de comunicacién y . . L. X
. r - . . Para promocionar los atractivos solo se cuenta con la pagina web de la
5 | promocion se utilizan para difundir los| . . .
. L . parroquia, la cual cuenta con ciertos atractivos.
atractivos turisticos de la parroquia?
No Pregunta Datos Fortaleza Debilidad Amenaz Oportunidad| Observacion
Las vias de acceso y la sefializacion, para poder posicionar la ruta de los
¢ Cuales son los principales desafios | primeros hileros se necesita tanto el apoyo de las entidades publicas, como el
6 que enfrenta el gobierno parroquial en| consejo provincial, como de las comunidades para que este proyecto salga X
el posicionamiento de los atractivos adelante.
turisticos?
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. Qué simbolos los identifica?

El Chimborazo, notas musicales y el condor.

Al ser el nuevo presidente de la junta,
,qué actividades ha pensado para

8 Lo que mas se ha planeado es potenciar atractivos nuevos y otros ya existentes,)
posicionar los atractivos de la estos siendo como la iglesia, el parque central, la estatua al patron de la|
parroquia? parroquia, la ruta de los hieleros, la nueva ruta de los primeros hieleros, todo
esto con la ayuda de entidades publicas y de las personas de la parroquia y de
las comunidades.
9 .Con qué colores se identifica la

parroquia?

Verde, blanco y rojo

Fuente: Entrevista
Realizado por: Arias. J., 2023
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4.2 Resultados

4.3  Preguntas de segmentacion

43.1 Edad

Tabla 4-3: Edad

Porcentaje
Edad Respuestas %
18a 24 111 29%
25a34 123 32%
35a44 75 19%
45 a 54 61 16%
masde54 |16 4%
Total 386 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arias. J., 2023

Edad

m18a24
253234
=35a44
m45a54

= mas de 54

llustracion 4-1: Edad

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arias. J., 2023

Interpretacion

El 32% de las personas que han sido encuestadas corresponden a una edad de entre 25 a 34 afios,
lo que corresponde a personas jovenes adultas que estan en condiciones de trabajar.
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43.2 Género
Tabla 4-4: Género

¢Con qué género te Porcentaje
] o ; Respuestas

identificas mas? %
Masculino 186 48%
Femenino 197 51%
Prefiero no contestar 3 1%

Total 386 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arias. J., 2023

Género

1%

= Masculino
= Femenino

= Prefiero no contestar

llustracién 4-2: Género

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arias. J., 2023

Interpretacion

El 51% de las personas encuestadas corresponden al género femenino, y el 48% corresponde a

personas del género masculino.
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4.3.3  Ocupacion

Tabla 4-5: Ocupacion

Ocupacion Respuestas | Porcentaje %
Empleado publico | 241 62%
Empleado privado | 113 29%

Mixto 32 8%

Total 386 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arias. J., 2023

Ocupacion

® Empleado publico
® Empleado privado

= Mixto

lustracion 4-3: Ocupacion

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arias. J., 2023

Interpretacion
El 63% de las personas que han sido encuestadas supieron responde que trabajan en el sector

publico, mientras que el 29% trabajan en el sector privado, y solo el 8% de las personas que

respondieron a la encuesta respondieron que su ocupacion es mixta.
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4.3.4 Procedencia

Tabla 4-6: Procedencia

Procedencia | Respuestas | Porcentaje %
Alausi 17 4%
Chambo. 18 5%
Chunchi. 13 3%
Colta. 15 4%
Cumanda 16 4%
Guamote. 15 4%
Guano. 28 7%
Pallatanga. |16 4%
Penipe 11 3%
Riobamba | 237 61%
Total 386 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arias. J., 2023

Procedencia

= Alausi

3%
4% = Chambo.
Chunchi.
= Colta.
4%

= Cumanda
' Guamote.

m Guano.

4%

3% m Pallatanga.
0

= Penipe

llustracion 4-4: Procedencia

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arias. J., 2023

Interpretacion
El 61% de las personas que fueron encuestadas son del canton Riobamba, ya que este alberga a

la mayor cantidad de personas de la provincia de Chimborazo, los demas cantones tienen un

porcentaje de 3% al 5%.
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4.3.5 Nivel de ingresos

Tabla 4-7: Nivel de ingresos

Nivel de )

] Respuestas | Porcentaje %
ingresos

$425a$ 825 197 51%
$826a$1225 |155 40%

$ 1626 a$ 2025 |26 7%

Mas de $ 2026 |8 2%

Total 386 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arias. J., 2023

Nivel de ingreso

2%

m$425a$825
m$826a$1225
= $1626a$2025
= Mas de $ 2026

llustracion 4-5: Nivel de ingresos

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arias. J., 2023

Interpretacion
El 51% de las personas encuestadas reciben de entre 1 a 2 salarios béasicos, el 40% afirma recibir

de entre 2 a 4 salarios basicos y el restante 9% afirma recibir mas de lo antes mencionado.
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4.4 Preguntas Analisis

Tabla 4-8: Escala de likert

1 2 3 4 5
Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arias. J., 2023

441 Preguntal
¢Esta de acuerdo con que el turismo en las parroquias rurales ayuda al progreso de su poblacion?

Tabla 4-9: Pregunta 1

¢Esta de acuerdo con que el
turismo en las parroquias
rurales ayuda al progreso de
su poblacién?

Respuestas Porcentaje %

1 18 5%

2 6 2%

3 37 10%
4 175 45%
5 150 39%
Total 386 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arias. J., 2023

¢ Esta de acuerdo con que el turismo en las parroquias rurales ayuda al progreso de su

poblacién?
5% 1%
10% -
J :
3
m4
5

llustracion 4-6: Pregunta 1

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arias. J., 2023

Interpretacion El 45% de las personas encuestadas esta de acuerdo en que el turismo ayuda al
progreso de la poblacion de las parroquias rurales, muy cerca del 39% que afirma que esta
totalmente de acuerdo, por lo que la gente si cree que el turismo puede ayudar a localidades

pequerias.
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4.4.2 Pregunta 2
¢Considera que los atractivos turisticos necesitan de una marca para sobresalir sobre las demas?
Tabla 4-10: Pregunta 2

¢Considera que los

atractivos turisticos
necesitan de una marca | Respuestas |Porcentaje %

para sobresalir sobre las

demas?

1 16 4%

2 13 3%

3 55 14%
4 175 45%
5 127 33%
Total 386 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arias. J., 2023

éConsidera que los atractivos turisticos necesitan de una
marca para sobresalir sobre las demas?

4%

[ )
=3
m4
=5

llustracion 4-7: Pregunta 2

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arias. J., 2023

Interpretacion

El 45% de las personas esté de acuerdo en que los atractivos turisticos necesitan una marca, para
poder sobresalir sobre las demas, y el 33% considera que estdn muy de acuerdo en que estos
atractivos necesitan una marca, por lo que la creacion de una marca turistica para San Andrés es

muy necesaria.
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443 Pregunta3
¢Cree que una marca hace mas atractivo a un sitio turistico?
Tabla 4-11: Pregunta 3

¢Cree que una marca hace

mas atractivo a un sitio | Respuestas | Porcentaje %
turistico?

1 17 4%

2 11 3%

3 67 17%

4 163 42%

5 128 33%

Total 386 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arias. J., 2023

¢Cree que una marca hace mas atractivo a un sitio
turistico?

3%

m2
=3
n4
=5

llustracion 4-8: Pregunta 3

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arias. J., 2023

Interpretacion

El 42% de las personas estan de acuerdo en que una marca hace mas atractivo a un sitio turistico,

y solo un 17% de los encuestados consideran indiferente una marca para un atractivo turistico.
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444 Pregunta 4
¢Cree necesarias las imagenes y videos para motivar las visitas a atractivos turisticos?
Tabla 4-12: Pregunta 4

¢(Cree  necesarias las
iméagenes y videos para )
) o Respuestas | Porcentaje %
motivar las visitas a

atractivos turisticos?

1 21 5%

2 2 1%

3 13 3%

4 115 30%
5 235 61%
Total 386 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arias. J., 2023

¢Cree necesarias las imagenes y videos para motivar las
visitas a atractivos turisticos?

l%y

i

m]

=3
m4

u5

lustracion 4-9: Pregunta 4

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arias. J., 2023

Interpretacion

El 61% de las personas que han sido encuestadas estan totalmente de acuerdo en que las imagenes
y videos motivan la visita a un atractivo turistico, seguido del 30% que estan de acuerdo con esta
pregunta, por lo que generar contenido de calidad (imagenes y videos) ayudara a que las personas

visiten los atractivos turisticos.
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445 Pregunta5
¢Qué sensacién o emociones le transmite una marca turistica?
Tabla 4-13: Pregunta 5

¢Qué sensacion 0

emociones le transmite una | Respuestas | Porcentaje %
marca turistica?

Seguridad 197 51%
Confianza 203 53%
Felicidad 84 22%
Tranquilidad 177 46%

Otro 2 1%

Total 386 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arias. J., 2023

¢Qué sensacion o emociones le transmite una marca
turistica?

1%

= Seguridad

= Confianza

= Felicidad

= Tranquilidad

= Otro

llustracion 4-10: Pregunta 5

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arias. J., 2023

Interpretacion

Ya sea el 53% o 203 personas respondieron que una marca turistica les da la sensacién de
confianza, muy seguido de seguridad, por lo que transmitir estos dos elementos en una marca es

imprescindible.
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446 Pregunta6
¢ Qué elementos de una marca le llaman mas la atencién?
Tabla 4-14: Pregunta 6

¢Qué elementos de una _
marca le llaman mas la|Respuestas forcentaje
atencion? %

El color 223 58%

Las letras 117 30%
Nombre 107 28%

Las fotografias 286 74%

Otro 1 0%

Total 386 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arias. J., 2023

¢Qué elementos de una marca le llaman mas la
atencion?

0%

= El color

= Las letras

= Nombre

m | as fotografias

= Otro

llustracion 4-11: Pregunta 6

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arias. J., 2023

Interpretacion

El 74% o 286 personas respondieron que las fotografias son el elemento que mas le llama la
atencion de una marca, muy seguido del color, por lo que tener tanto referencias fotogréficas,

como colores llamativos, haran que una marca sea perfecta.
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4.4.7 Pregunta7
¢Qué aspectos considera importantes para poder acudir a un sitio turistico?
Tabla 4-15: Pregunta 7

¢Qué aspectos considera

importantes para poder | Respuestas | Porcentaje %
acudir a un sitio turistico?

Precio 196 51%
Ubicacion 261 68%
Sefalética e informacion | 102 26%
Seguridad 257 67%
Servicios Basicos 138 36%

Otros 3 1%

Total 386 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arias. J., 2023

¢Qué aspectos considera importantes para poder acudir a
un sitio turistico?

1%

m Precio

= Ubicacion

= Sefialética e informacién
= Seguridad

= Servicios Basicos

Otros

llustracion 4-12: Pregunta 7

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arias. J., 2023

Interpretacion

El 68% 0 261 personas eligieron que la ubicacién es uno de los principales aspectos para acudir
a un sitio turistico, ademas de que el 67% o 257 personas eligieron seguridad, quieren que al sitio

turistico que vayan sea seguro para ellos y para los demas.
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448 Pregunta8
¢Cual de los siguientes tipos de turismos le llaman mas la atencion?
Tabla 4-16: Pregunta 8

¢Cudl de los siguientes tipos de )
turismos le llaman mas la|Respuestas :orcentaje
atencion? &
Turismo de aventura/naturaleza 310 80%
Turismo religioso 35 9%
Turismo de salud 44 11%
Turismo cultural/artesanal 238 62%
Turismo gastronémico 133 34%
Turismo deportivo 83 22%
Otros 4 1%
Total 386 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arias. J., 2023

éCual de los siguientes tipos de turismos le
llaman mas la atencion?

[ .

1% = Turismo de
aventura/naturaleza

m Turismo religioso

= Turismo de salud

= Turismo cultural/artesanal

= Turismo gastronémico

= Turismo deportivo

llustracion 4-13: Pregunta 8

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arias. J., 2023

Interpretacion

El turismo que mas interesa a las personas es el de Aventura/naturaleza, ya que el 80% o 310
personas eligieron este tipo de turismo, muy seguido del que Cultura/artesanal, con el 62% o0 238
personas que eligieron este tipo de turismo, San Andrés cuenta con atractivos tanto culturales
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como naturales, por lo que se puede aprovechar que a las personas les interesa estos tipos de
turismo.

449 Pregunta 9

¢Le gusta realizar turismo con?

Tabla 4-17: Pregunta 9

cLe gusta

realizar Respuestas | Porcentaje %

turismo con?

Amigos 263 68%
Familia 296 77%
Solo 38 10%
Con su pareja |88 23%
Total 386 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arias. J., 2023

¢éLe gusta realizar turismo con?

= Amigos
= Familia
= Solo

= Con su pareja

llustracion 4-14: Pregunta 9

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arias. J., 2023

Interpretacion

Las personas encuestadas realizan turismo tanto con familia como con amigos, ya que el 77% o
296 personas acuden con su familia a sitios turisticos, y el 68% o0 362 personas acuden a sitios
turisticos con amigos, por lo que se puede aprovechar los grupos grandes de personas, para

generar beneficios para todos ellos.
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4410 Pregunta 10

¢Ha escuchado o conoce cuales son los atractivos turisticos con los que cuenta la parroquia de

San Andrés?
Tabla 4-18: Pregunta 10

¢Ha escuchado o conoce

cuales son los atractivos

turisticos con los que | Respuestas :orcentaje
cuenta la parroquia de San &
Andrés?

Si 107 28

No 279 72

Total 386 100

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arias. J., 2023

¢Ha escuchado o conoce cuales son los atractivos
turisticos con los que cuenta la parroquia de San Andrés?

lustracion 4-15: Pregunta 10

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arias. J., 2023

Interpretacion

= No

El 72% de las personas encuestadas no han escuchado o no conocen los atractivos que tiene la

parroquia de San Andrés, ya sea por falta de promocién o por diversos aspectos.

39



4.4.11 Pregunta 11
¢Le gustaria conocer los sitios turisticos con los que cuenta la parroquia San Andrés?

Tabla 4-19: Pregunta 11

¢Le gustaria conocer los

sitios turisticos con los que Porcentaje
) Respuestas

cuenta la parroquia San %

Andrés?

Si 358 93%

No 28 7%

Total 386 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arias. J., 2023

¢Le gustaria conocer los sitios turisticos con los que cuenta
la parroquia San Andrés?

m S

= No

lustracion 4-16: Pregunta 11
Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arias. J., 2023

Interpretacion

El 93% de los encuestados afirman que quisieran conocer los atractivos con los que cuenta la
parroquia de San Andrés, lo cual se tiene que aprovechar.
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4.4.12 Pregunta 12
¢A través de qué medios de comunicacion prefiero recibir informacion?

Tabla 4-20: Pregunta 12

(A través de qué medios de

comunicacion prefiero | Respuestas | Porcentaje %
recibir informacion?

Television 67 17%
E-mail 37 10%
Radio 23 6%
Instagram 222 58%
Facebook 315 82%
YouTube 67 17%
Tik Tok 193 50%
Twitter 16 1%
Total 386 100%

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arias. J., 2023

¢A través de que medios de comunicacion prefiero recibir
informacién?

10%
= Television
= E-mail
= Radio
® |[nstagram

= Facebook

4%

17%

YouTube
m Tik Tok

m Twitter

lustracion 4-17: Pregunta 12

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arias. J., 2023

Interpretacion Las redes sociales como, Facebook, Instagram y Tik Tok, son las mas votadas
para poder recibir informacion, Facebook es la que mayor porcentaje tiene, ya que el 82% o 315
personas eligieron esta red social, muy seguido de Instagram con el 58% o 222 personas eligieron
esta red social, ya que estan al alcance de todas las personas y son faciles de manejar y entender,

por lo que se pueden aprovechar para dar a conocer los atractivos turisticos que tiene San Andrés.
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45 Discusién

De los resultados obtenidos se puede decir que, la elaboracion de un plan de branding turistico
para la parroquia de San Andreés, contribuird a que se logren posicionar los atractivos con los que
cuneta la parroquia en el mercado local, debido a que los clientes potenciales no conocen los
atractivos con los que cuenta la parroquia y que ademas, un gran porcentaje del pablico objetivo
desearian conocer los atractivos de esta parroquia, todo esto se corrobora por la investigacion
realizada por FLOREZ, ESTRADA, & SANDOVAL (2019) en el que se comprobo que las
estratgias de city branding ayudan al pocisionamiento de una marca, ademas de gque es una
estragia eficaz para poder promocionar el turismo. Ademas en el mismo estudio, se conocio que
la poblacion de estudio no conocia la marca ciudad de Ipiales, por lo que las estragias de city
branding eran las mas adecuadas para promover una mejor imagen de la ciudad, todo esto viene
de lamanoc con la investigacion de Mufiiz & Cervantes (2010) en el que menciona que marketing
de ciudades y place branding, son estrategias que ayudan a estos lugares a poder posicionarse en
su region, en su pais o a nivel mundial, todo esto mediante la creacion de ofertas para los turistas,
ademas menciona que un slogan, un lema o un logotipo ayudan a una buena campafia publicitaria,
lo cual se hace con un buen manejo del branding; en vista de los resultados, para poder llegar al
mercado objetivo, se puede hacer uso de distintos medios de comunicacion, que en este caso son
las redes sociales, tanto Instagram como Facebook, con contenido de la marca e informacion
turistica de la ciudad, para mejor interaccion con el consumidor, asi se coincide con el resultado
de lainvestigacion de FLOREZ, ESTRADA, & SANDOVAL (2019); siendo de la misma manera
en la investigacion de (SILVA J. M., 2022) en el que, se demuestra que la polacion de estudio
esta de acuerdo con una marca turistica para la parroquia de Pumallacta del canton Alausi, lo que
al final concluyo que la estrategias de branding ayudan a captar la actencion de los clientes

potenciales, lo que le ayuda a la parroquia a estableserce como destino turistico.

4.6  Perfil del cliente potencial

Lo clientes potenciales para la parroquia de San Andrés corresponde a en su mayoria a un 51%
de género femenino. Ademas, el 32% se encuentran el rango de edad de 25 a 35 afios, por otro
lado, el 63% trabajan en el sector publico, ademas, el 51% tiene una remuneracién que oscila

entre los 425% a 825% mensuales, y el 61% de las personas son procedentes del canton Riobamba.

4.6.1 Hallazgos

El turismo que mas interesa a las personas es el de Aventura/naturaleza, ya que el 80% o 310

personas eligieron este tipo de turismo, muy seguido del que Cultura/artesanal, con el 62% o 238
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personas que eligieron este tipo de turismo, San Andrés cuenta con atractivos tanto culturales
como naturales, por lo que se puede aprovechar que a las personas les interesa estos tipos de

turismo.

Las redes sociales como, Facebook, Instagram y Tik Tok, son las méas votadas para poder recibir
informacién, Facebook es la que mayor porcentaje tiene, ya que el 82% o 315 personas eligieron
esta red social, muy seguido de Instagram con el 58% o 222 personas eligieron esta red social, ya
gue estan al alcance de todas las personas y son faciles de manejar y entender, por lo que se

pueden aprovechar para dar a conocer los atractivos turisticos que tiene San Andrés.

Las personas encuestadas realizan turismo tanto con familia como con amigos, ya que el 77% o
296 personas acuden con su familia a sitios turisticos, y el 68% 0 362 personas acuden a sitios
turisticos con amigos, por lo que se puede aprovechar los grupos grandes de personas, para

generar beneficios para todos ellos.

El 61% de las personas que han sido encuestadas estan totalmente de acuerdo en que las imagenes
y videos motivan la visita a un atractivo turistico, seguido del 30% que estan de acuerdo con esta
pregunta, por lo que generar contenido de calidad (imagenes y videos) ayudara a que las personas

visiten los atractivos turisticos

4.7 Comprobacion de la idea a defender

¢El branding turistico promovera el posicionamiento de los atractivos turisticos de la

parroquia San Andrés, canton Guano, en la provincia de Chimborazo?

Dado por terminado el estudio de mercado se determind, que el 78% del publico objetivo estan
de acuerdo en que un atractivo turistico necesita una marca para sobresalir sobre las demas,
incluyendo que el 75% de personas cree que una marca hace mas atractivo a un sitio turistico,
ademas, el 72% del publico objetivo no han escuchado o no conocen los atractivos que tiene la
parroquia de San Andrés, ya sea por falta de promocion o por diversos aspectos, y por ende, el
93% publico objetivo afirma que quisieran conocer los atractivos con los que cuenta la parroquia
de San Andrés, lo cual se tiene que aprovechar; un plan de branding turistico permitira posicionar
en el mercado local a los atractivos con los que cuenta la parroquia de San Andrés, ya que se
evidencia un desconocimiento de cuales son los atractivos turisticos con los que cuenta la
parroquia, y los cuales necesitan ser promovidos con un plan de branding turistico. Por lo antes

mencionado se logra comprobar la idea a defender.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

5.1.1 Propuesta

Para la realizacidn de propuestas para la presente investigacion se utilizara el siguiente modelo
de branding, el cual fue desarrollado por ILGO (2019), el cual ser& de suma ayuda para realizar

estrategias de branding enfocadas a la parroquia.

Tabla 5-1: Modelo de branding

Paso 1 Estudiar el mercado donde se desarrolla la marca, el escenario externo para conocer y
definir el pablico objetivo, saber el comportamiento (consumo), sus preferencias,
necesidades y sobre todo lo que esta en tendencia. Tener en cuenta las actividades que
estdn realizando la competencia, fortalezas, debilidades y estrategias de
posicionamiento que aplica para de ese modo determinar por medio de estudios
cientificos la realidad externa en la que se encuentra la empresa, tema que servir para
proyectar el direccionamiento que tendra la marca en el futuro. De igual forma, es
necesario elaborar un autoanalisis de la empresa para conocer sus fortalezas,
debilidades, estrategias aplicadas y reconocimiento de filosofia corporativa.

Paso 2 Construccidn del disefio, este punto segln el autor debe ser meticuloso porque de ello
depende la psicologia, mision y vision que la marca implemente; ya que con ella se
busca que el consumidor se identifique y a la vez se diferencie del resto. Para
complementar la construccion del disefio es necesario elaborar una lluvia de ideas o
también llamado brainstorming para identificar los atributos Gnicos por citar algunos
ejemplos elegancia, suntuosidad, innovacion, alegria, etc., cualidades que la marca
debe identificar durante su existencia. Para esto el autor aconseja que encontrar 4 0 5
atributos son los mas recomendable para elaborar el concepto final y asi obtener
formar la personalidad de la marca.

Paso 3 Gozar de un puesto en la mente de los consumidores al conectar con sus necesidades
respondiendo a estos criterios ¢ Qué es la marca? ¢ Qué ofrece? ¢ Debido a que? y ¢ Para
qué?

Paso 4 Produccion de una identidad visual constituida en base a su logotipo, color, lema

empresarial, olores y sonidos que se proyectara a largo plazo. Se debe crear un
nombre, breve, Unico, especial, apropiado utilizando la estrategia del naming, para
gue formen un conglomerado de elementos que se mostraran en un solo conjunto
como una identidad de marca.

Paso 5 Comunicacidn, un eje primordial en el cual se elabora una planeacidn estratégica para
dar a conocer la marca, otorgandole protagonismo, resaltando sus atributos trayéndole
beneficios como las interacciones, comentarios y referencias por parte de un publico
objetivo definido con anticipacion.

Fuente: Maza et al., 2020.
Realizado por: Arias. J., 2023
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5.1.2 Antecedentes de la empresa

San Andrés se encuentra ubicada en la sierra central del pais, al noroeste de la Provincia de la
Chimborazo, perteneciente al canton Guano, a 8 Km de la ciudad de Riobamba, tiene 34
comunidades rurales y 8 barrios urbanos que se encuentran en la cabecera parroquial denominada
Centro Poblado, también existen algunas haciendas que se dedican principalmente a la actividad
agropecuaria (Gad, 2023).

San Andrés es considerado como una zona eminentemente agropecuaria donde su gente cultiva
una gran variedad de productos agricolas como papas, maiz, habas, arveja con baja tecnologia, es
decir falta apoyo técnico para mejorar su produccion y mejorar sus ingresos econémicos, lo que

garantizara una mejor calidad de vida de sus habitantes (Gad, 2023).

5.2 Paso 1 Estudio de mercado

Lo clientes potenciales para la parroguia de San Andrés corresponde a en su mayoria a un 51%
de género femenino. Ademas, el 32% se encuentran el rango de edad de 25 a 35 afios, por otro
lado, el 63% trabajan en el sector publico, ademas, el 51% tiene una remuneracion que oscila
entre los 425% a 825$% mensuales, y el 61% de las personas son procedentes del cantdn Riobamba.
5.2.1 Matriz MEFI (Matriz de Evaluacion de Factores Internos)

La matriz MEFI se clasificaron las debilidades y fortalezas, asignandole el valor de 1 a las
debilidades muy negativas (MN) y 2 a las negativas (N), 4 a las fortalezas muy positivas (MP) y

3 a las positivas (P) (Barreiro, Reyes, Lopez, & Arias, 2017 ).

Tabla 5-2: Matriz MEFI
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Realizado por: Arias. J., 2023

Al final se logr6 encontrar que en la matriz FEFI tiene una puntuacién de 4,85, en el cual las
fortalezas tienen un mayor peso que las debilidades, por lo que se pueden crear estrategias para

potenciar dichas fortalezas.

5.2.2 Matriz MEFE (Matriz de Evaluacién de Factores Externos)

La MEFE tiene un tratamiento similar con la MEFI, 1 punto para las amenazas muy negativas
(MN) y 2 a las negativas (N); 3 a las oportunidades positivas (P) y 4 a las muy positivas (P)

(Barreiro, Reyes, Lopez, & Arias, 2017).

Tabla 5-3: Matriz MEFE

Oportunidades Peso  Calificacion Total
Contar con buenas vias de acceso a la parroquia 0,3 4 1,2
Personas interesadas en el turismo de aventura/montafia 0,3 4 1,2
Personas interesadas en conocer la parroquia 0,2 4 0,8
Uso de redes sociales con gran alcance 0,2 3 0,6
Subtotal 1

Total Oportunidades 3,8
Amenazas Peso  Calificacion Total
Competencia: Con acceso al nevado Chimborazo (San 0,35 2 0,7
Juan)
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Posibles desastres naturales en las rutas turisticas 0,35 2 0,7
Desconocimiento de los atractivos de la parroquia por parte 0,2 1 0,2
del mercado potencial

Subtotal 0,9

Total, Amenazas 1,6
Total 5,4

Realizado por: Arias. J., 2023

Al final se logr6 encontrar que en la matriz FEFE tiene una puntuacion de 5,4, en el cual las

oportunidades tienen una puntuacion mayor, lo cual se puede aprovechar, generando estrategias

gue ayuden a potenciar dichas oportunidades.

5.2.21 Matriz FODA

Tabla 5-4: Matriz FODA

FODA

Fortaleza

Contar con atractivos turisticos consolidados
y por explotar

Contar con una pagina web propia de la
parroquia

Simbolos propios de la parroquia

Colores propios de la parroquia

Debilidad

No cuentan con un plan de branding para el

turismo de la parroquia

No cuentan con marca turistica

Falta de informacion sobre los atractivos
turisticos

Falta de una filosofia empresarial

Realizado por: Arias. J., 2023

Oportunidad

Buenas vias de acceso a la parroquia
Personas interesadas en el turismo de
aventura/montafia

Personas interesadas en conocer la parroquia

Uso de redes sociales con gran alcance, por
parte del publico objetivo

Amenazas

Parroquias con buen acceso al nevado

Chimborazo (San Juan)

Posibles desastres naturales en las rutas
turisticas
Desconocimiento de los atractivos de la

parroquia por parte del mercado potencial
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5.2.3 Filosofia Empresarial

Contribuir al desarrollo de la comunidad de San Andrés mediante la creacion e implementacion

de innovadores programas de turismo, que no solo impulsen la calidad de vida de los habitantes,

sino que también enriquezcan la oferta turistica, proporcionando a las visitantes vivencias

inolvidables. De esta manera, se aspira consolidar a San Andrés como un destino turistico de

renombre a nivel de su cantdn y provincia, destacando por su singularidad y hospitalidad.

53 Paso?2

5.3.1 Mision

Tabla 5-5: Matriz Mision

Mision Propuesta

.Qué hago?

.Como lo hago?

Para quién lo hago?

. Cual es el beneficio?

. Qué me hace diferente?

Brindamos servicios y programas de
desarrollo integral para promover el bienestar,
el turismo y la calidad de vida de los
habitantes de nuestra parroquia.

Trabajamos en estrecha colaboracion con la
comunidad, instituciones y actores locales
para identificar sus necesidades, disefar
estrategias efectivas y ejecutar proyectos que
aborden los desafios sociales, turisticos,
econdmicos y ambientales de nuestra
parroquia.

Para la poblaciéon de la parroquia de San
Andrés y sus comunidades.

Al promover el desarrollo integral y turistico,
mejoramos la calidad de vida de los habitantes
de nuestra parroquia, generando auto empleo,
impulsando el crecimiento econdémico local,
fortaleciendo la cohesion social y protegiendo
nuestro entorno natural para las generaciones
futuras.

Nos distinguimos por nuestro enfoque

participativo y colaborativo, involucrando
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activamente a los ciudadanos, organizaciones
locales y actores clave en la planificacion y
gjecucion de nuestros proyectos. Ademas, nos
enfocamos en soluciones integrales y
sostenibles que aborden las necesidades a
largo plazo de nuestra parroquia.

Ampliar sobre las rutas de los hieleros

Realizado por: Arias. J., 2023

Mision:

Brindar servicios turisticos que ayuden al desarrollo integral de la parroguia y de sus
comunidades, ejecutando proyectos que ayuden a mejorar la calidad de vida de los habitantes,

con ayuda de personal de la parroquia con alianzas claves.

5.3.2 Vision

Tabla 5-6: Matriz Visién

;Donde quiero estar? Ser una parroquia turistica, que sea reconocida
a nivel cantonal y provincial.

(En qué tiempo alcanzaré lo deseado? En los proximos afios

. Como lo voy a lograr? Fomentando y promocionando los atractivos
turisticos con los que cuenta la parroquia,
ademas de mejorar otros atractivos integrando

a la poblacion y otros aliados estratégicos.

Realizado por: Arias. J., 2023

Vision:

Ser una parroquia turistica en los proximos afios, reconocida a nivel cantonal y provincial,
fomentando y promocionado los atractivos turisticos con los que cuneta San Andreés, con la ayuda

de actores claves, tanto de la parroquia como del canton y la provincia.
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5.3.3 Politicas

Garantizar a todos los individuos que elijan visitar nuestra parroquia una experiencia excepcional
y de alto nivel.

Observaremos meticulosamente las pautas delineadas en el manual de identidad visual de la
parroquia, asegurando la coherencia y la representacion fiel de nuestra identidad en todas las
interacciones.

Respetar rigurosamente los cédigos de vestimenta establecidos, transmitiendo una imagen
profesional y unificada que refleje nuestros valores.

Comprometidos con la excelencia en cada detalle, velaremos por el mantenimiento 6ptimo de
cada uno de los atractivos que enriguecen nuestra parroquia, garantizando que estén en
condiciones impecables para el disfrute de los visitantes.

Tener presentes los elementos clave de las marcas turisticas al difundirlas o implementarlas, con
el proposito de resaltar la autenticidad y singularidad de nuestra parroquia como un destino

turistico a tener en cuenta.

5.4
5.4.1 Valores corporativos

Paso 3

Tabla 5-7: Valores Corporativos

Plataforma de posicionamiento de la marca

,Qué es la marca?

La marca es una identidad
que ayuda a la parroquia a
tener una imagen de cara al
turismo.

La cual toma elementos con
los que cuenta la parroquia

San Andrés,

Realizado por: Arias. J., 2023

(Qué ofrece?

San Andrés ofrece
una variedad de
atractivos
turisticos, tanto
para toda la familia
COmo para personas
aventureras, en el
cual pueden visitar
desde sus iglesias
nevado

hasta el

Chimborazo.
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(Debido a que?
San Andrés cuentan
con una amplia historia
y cultura, ademas de
poseer una amplia
variedad de flora y

fauna, por lo que se

puede brindad
servicios turisticos
para todo tipo de
personas.

(Para qué?

Se impulsara el
desarrollo local,
ademas de
satisfacer a los
clientes y lograr
que la marca de
San Andrés se
quede en la
mente de las
personas  que
acudan a la

parroquia.



5.4.2 FODA Cruzado

Tabla 5-8: Matriz FODA cruzado
Matriz FODA cruzado

Fortalezas

Contar con atractivos
turisticos consolidadas y

por explotar

Contra con pagina web de

la parroquia

Simbolos propios de la
parroquia
Cuenta con flora y fauna

andina, propia del sector

Colores propios de la
parroquia

Debilidades

No cuentan con estrategias
y conocimiento de
branding

Oportunidades

Contar con buenas vias de
acceso a la parroquia
Personas interesadas en el
turismo de aventura/montafia
interesadas  en

Personas

conocer la parroquia

Uso de redes sociales con gran
alcance

FO

Potenciar el uso de la pagina
web, para que los turistas
tengan informacion de los
atractivos de la parroquia
Colocar informacion de los
atractivos turisticos de la

parroquia en las vias de acceso

a la parroquia

DO

Potenciar el uso de redes
sociales, como Facebook, para
difundir los atractivos con los

que cuenta parroquia
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Amenaza

Competencia: Con acceso al
nevado Chimborazo (San
Juan)

Posibles desastres naturales
en las rutas turisticas
Desconocimiento de  los
atractivos de la parroquia por

parte del mercado potencial

FA

Potencial los atractivos tinicos

de la  parroquia  para
diferenciarse de la
competencia

Generar campafias en redes
sociales, para dar a conocer
los atractivos turisticos de la

parroquia

DA
Participar en ferias turisticas,
los

para promocionar a

atractivos de la parroquia



No cuentan con marca Generar marca turistica, para

turistica potenciar a los atractivos de la
parroquia

Falta de difusion sobre los Generar merchandaing propio

atractivos turisticos de la parroquia

Falta de wuna filosofia Disenar roll ups para eventos

institucional de la parroquia, con su marca

turistica

Realizado por: Arias. J., 2023

55 Paso4

55.1 Construccion de marca

Para la construccion de la marca “San Andrés” se tomaron en cuenta diferentes aspectos para
poder crearla, ademas de instructor ciertos elementos para dicha marca.

55.1.1 Valores:

e Diversidad

o Alegria
e Frescura
e Calidad

5.5.1.2 Colores

Pantone: 74. Pantone: 276 C Pantone: FFFFFF Pantone: 4975C Pantone: 179 C
RGB RGB RGB G

R: 50

G:24

K:0,02 K:71,03 K:73,86

Pantone: 485C Pantone: 258 C Pantone: 1815 C Pantone: 7565 C Pantone: 7424 C
RGB RGB RGB
R:198 ;155 5 B R: 227

G:78 G:

llustracion 5-1: Colores

Realizado por: Arias. J., 2023
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5.5.1.3 Tipografia

Fuente principal

FRANKLIN GOTHIC
HEAVY

Aa

Heavy

llustracion 5-2: Tipografia

Realizado por: Arias. J., 2023

55.1.4 Logotipo

Logotipo

Un logotipo es la representacion visual de una
marca, ya sea a través del texto, de la imagen o
de una combinacién de ambas.

Como en este caso, tenemos la union de
imagenes con texto, que es lo que mas sobresale
del logotipo

llustracion 5-3: Logotipo

Realizado por: Arias. J., 2023
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BRUSH SCRIPT
MT ITALIC

a

Regular

Fuente secundaria

ANDRES

Descabne la nuta



5.5.1.5 Simbolos

Simbolos

Estos simbolos fueron elegidos por el hecho de
que son representativos de la parroquia, el
colibré es un ave que vive en las las alturas de la
parroquia, y el nevado representa al
Chimborazo

llustracion 5-4: Simbolos

Realizado por: Arias. J., 2023

5.5.1.6 Escala de grises

Escala de grises

llustracion 5-5: Escala de grises

Realizado por: Arias. J., 2023
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5.5.1.7 Usos indebidos

Eliminar elementos de la marca, cambiarlos sus
colores o modificar su tipografia

SAN
ANDRES ANDRES

SAN SAN
ANDRES ANDRES

Desculire la ruta Descubne la nuta

llustracién 5-6: Usos indebidos

Realizado por: Arias. J., 2023

Expandirlo o moverlos a posiciones fuera de lo
comun

SAN o

' ‘39369

lustracién 5-7: Usos indebidos

Realizado por: Arias. J., 2023
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5.5.1.8 Marca en Blanco y negro

llustracion 5-8: Marca en Blanco y Negro

Realizado por: Arias. J., 2023
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56 Paso5

5.6.1 Estrategias

5.6.1.1 Estrategial

Tema: Redisefia de la pagina de Facebook del GAD
Tabla 5-9: Estrategia 1

Objetivo Mejorar la interaccion con los usuarios, mediante el mejoramiento de la pagina de Facebook de la parroquia

Descripcién Una pagina de Facebook debe atraer a los clientes y a los usuarios que interactian con esta, por lo que un redisefio de la pagina sera de

suma ayuda a un mejor posicionamiento de esta, y por ende se podra comunicar de una mejorar manera las actividades que el GAD Realiza

Tacticas * Redisefiar la pagina de Facebook de la parroquia para que sean més atractivas a los usuarios
» Implantar fotografias que identifiquen a la parroquia

» Transformar la pagina de una pagina personal o una Fan Page

Politicas » Respetar los colores y los logos de la institucion

» Esta péagina sera permanente

Alcance Publico objetivo

Periodicidad | Anual

Responsable | Departamento de comunicacion

Costos $50
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Anexo/s

SAN ;. :
ANDRES NV EITW.N T

& Agregaramigo @ Mensaje

& Agregaramigo  © Mensaje

Realizado por: Arias. J., 2023
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5.6.1.2 Estrategia 2

Tema: Stands & Roll up.
Tabla 5-10: Estrategia 2

Objetivo Crear un Stan y dos roll ups, para que los turistas pueden acercarse a recibir informacion sobre los atractivos que tiene la parroquia, ademas
de ir con el stand a eventos en otras ciudades.
Descripcién Disefio de un stand y dos roll ups, para que las personas puedan reconocer a la parroquia de San Andrés
Tacticas » Disefiar un Stan con los colores y la marca de la parroquia
» Disefar dos roll ups con los colores y la marca de la parroquia
Politicas » Serespetara la marcay los colores de esta
Alcance Publico objetivo
Periodicidad | Semestral
Responsable | Departamento de comunicacion
Costos $300
Anexo/s
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SAN ;.
ANDRES

SAN
AND_R_ ES

SAN ;.
ANDRES

Descubne la wuta

Realizado por: Arias. J., 2023
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5.6.1.3 Estrategia 3

Tema: Pagina Web

Tabla 5-11: Estrategia 3

Objetivo Potenciar el uso de la pagina web, para que las personas y turistas, tengan acceso a informacion de confianza acerca de los atractivos
turisticos de la parroquia.

Descripcién Se redisefiara ciertos aspectos de la parte grafica y de informacion acerca de los atractivos que se encuentran en la pagina web de la
Parroquia

Tacticas * Redisefio de la pagina web

Politicas » Serespetara la marcay los colores

» Esta pagina sera permanente

Alcance Publico objetivo

Periodicidad | Anual

Responsable | Departamento de comunicacion

Costos $150

Anexo/s
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SAN .
ANDRES

ubre la ruta

LA INSTIT N PARROQUIA TURISMO O TRANSPARENCIA RENI

3

NGO LAINSTTUGKON  PARROGUIA  TURISMO  NOTICIAS  TRANSPARENGIA  RENDICIONDECUENTAS  CONTACTO Atractivos Turisticos

Atractivos Turisticos IGLESIA SAN ANDRES
IGLESIA SAN ANDRES Categoria: Manfesta
Catogorta: v e
Tipo: Historica
Tioo Hisorica
I Subtipo: Arquitectura Religiosa

Realizado por: Arias. J., 2023
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5.6.1.4 Estrategia 4
Tema: Informacion en las vias de acceso
Tabla 5-12: Estrategia 4

Objetivo Generar gigantografias a la entrada y salida de la parroquia y de Riobamba, dando a conocer sus atractivos turisticos
Descripcién Se disefiaran gigantografias con informacion sobre los atractivos turisticos de la parroquia, para que la gente pueda conocer un poco con lo
gue cuenta la parroguia.
Tacticas * Realizar gigantografias
» Colocarlas en carteles a la entrada y salida de San Andrés
Politicas » Serespetara la marcay los colores
Alcance Publico objetivo
Periodicidad | Anual

Responsable

Departamento de comunicacion

Costos

$2000

Anexo/s
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Realizado por: Arias. J., 2023
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5.6.1.5 Estrategia 5
Tema: Camparias en redes sociales
Tabla 5-13: Estrategia 5

Objetivo Crear campafas en redes sociales, con videos o imagenes, para atraer al publico objetivo

Descripcién Se crearan videos para poder promocionar a la parroquia, con sus atractivos turisticos, para que sea mas conocida a nivel provincial

Tacticas * Creacion de videos y fotografias
Politicas » Serespetara la marcay los colores
Alcance Publico objetivo

Periodicidad | Semestral

Responsable | Departamento de comunicacion

Costos $250
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Anexo/s

Realizado por: Arias. J., 2023
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5.6.1.6 Estrategia 6

Tema: Souvenirs

Tabla 5-14: Estrategia 6

Objetivo Se creara souvenirs con la marca de San Andrés, para poder exponerlo y venderlo.

Descripcién Se crearan camisetas, gorras, llaveros y tazas con la marca de San Andrés, para que los turistas pueden adquirirlo.
Tacticas » Creacion camisetas, gorras, llaveros y tazas

Politicas » Serespetara la marcay los colores

Alcance Publico objetivo

Periodicidad Semestral

Responsable Departamento de comunicacion

Costos $17,50
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Anexo/s
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ANDRES

A4

Realizado por: Arias. J., 2023
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5.6.2 Plan de accion

Tabla 5-15: Plan de accion

o FECHA DE FECHA DE MECANISMO
N ESTRATEGIA OBJETIVO INICIO EINALIZACION | DE CONTROL RESPONSABLE
Se busca comunicar mediante la
L gfrgi:r][?vo\sfvfubrisggoslgonp?cg?q%uelac’ue:l?: - Coste de adquisicion | Unidad de Planificacion del
1 | Marketing Digital la . | : Enero 2024 Diciembre 2024 | de cliente/conversion | GAD Parroquial de San
parroquia, para que los turistas )
cuenten con informacién de calidad y = Qastos en Andrés.
fiable. marketing / Nuevos
clientes
Se busca colocar  vallas Coste de adquisicion
publicitarias a la entrada y salida de de cliente/conversion | ynidad de Planificacion del
2 | Publicidad ATL la parroquia y de Riobamba, para Enero 2024 Diciembre 2024 | = Gastosen GAD Parroquial de San
que los turistas puedan conocer la marketing / Nuevos | Andrés.
oferta turfstica. clientes
Stock agotado
Se busca crear souvenirs con la Unidad de Planificacién del
3 | Souvenirs marca San Andrés, para que los|  Enero 2024 Hasta agotar stock GAD Parroquial de San
turistas adquieran un recuerdo de la Andrés.
visita a la parroquia
Se busca crear stand y roll up con la ROI = [(ingresos —
marca San Andrés, de este modo, la inversion) / Unidad de Planificacion del
4 | Stand y Roll ups parroquia contara con identificadores Enero 2024 Diciembre 2024 | inversién ] x 100 GAD Parroquial de San
visuales al momento de asistir a Andrés.
eventos o0 al momento de realizarlos
ROI = [(ingresos —
Se buscar crear campafias en redes inversion) / Unidad de Planificacion del
5 | Marketing Digital sociales, para que de esta forma, el Enero 2024 Diciembre 2024 | inversion ] x 100 GAD Parroquial de San

publico objetivo pueda conocer de la
parroquia.

Andrés.

Realizado por: Arias. J., 2023
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5.6.3 Presupuesto

Tabla 5-16: Presupuesto

PRESUPUESTO
. . - Unidades | Costo Costo Costo Total
Estrategia Téctica Requerimiento requeridas | Unitario | Total Anual
Redisefiar la pagina web Rediseflo
Marketing de la parroquia y el pégina web . S0 $150 Lot
Digital Facebook de la misma Redisefo ) 550 550 550
Facebook
) Disefiar souvenirs Disefio de tazas 10 $5 $50 $50
Souvenirs (gorras, camisetas,
llaveros y tazas)
Disefio de camisetas 10 $4.5 $45 $45
Disefio de gorras 10 $5 $50 $50
Disefio de llaveros 10 $3 $30 $30
Publicidad Disefiar vallas Disefio de 3 $1254 $3762 $3762
ATL publicitarias a la entrada | Valla
y a la salida de la
parroquia
Stan y Roll Disefiar stand y roll ups | Stand
ups con la marca de “San 1 $158 $158 $158
Andrés”
Roll Ups 2 $70|  $140 $140
Marketing Disefiar camparfias Fotografias 15 $4.50| $67.5 $67.5
Digital publicitarias con -
fotografias y videos Videos 2 $75 $150 $150
Campania publicitaria 3 $16.66 $50 $50
TOTAL $4.703

Realizado por: Arias. J., 2023
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CAPITULO IV

6. CONCLUSIONES

A través de la revision de la literatura, se ha identificado que el branding turistico trasciende méas
alla de ser una mera actividad promocional. Se alza como un proceso general que engloba la
creacion, gestion y proyeccion de la identidad de un destino. La imagen que un destino proyecta
a los potenciales visitantes, asi como la experiencia que ofrece a los viajeros, se convierten en los
pilares de su identidad de marca. Esta identidad no solo se basa en aspectos visuales, sino también

en valores, cultura y emociones asociadas al destino.

Luego de realizar un andlisis con el objetivo de determinar métodos y técnicas de investigacion
cientifica que ayuden a la formulacion del diagndstico, se han obtenido conclusiones
significativas que aportan valiosas pautas para la planificacién de esta investigacion. La fase de
establecimiento de métodos y técnicas se ha revelado como un pilar esencial para la seleccion y

aplicacion de enfoques apropiados en el desarrollo de la investigacion.

La creacién de una marca sélida y atractiva para el Gobierno Auténomo Descentralizado (GAD)
de la parroquia de San Andrés emerge como un elemento esencial para impulsar su visibilidad y
atractivo en el ambito turistico, ademés de la generacion de diversas estrategias que sean de
soporte para dicha marca, para que de este modo, el publico objetivo conozca de la parroquia y

de todo lo que posee.
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7. RECOMENDACIONES

Basado en la comprension profunda que ha surgido a través de la revision sistemética de la
literatura sobre el branding turistico, es fundamental para futuras investigaciones y estrategias de
desarrollo turistico considerar y abrazar la idea de que el branding trasciende méas all& de una
simple actividad promocional. A medida que se aborda la promocidn y el posicionamiento de un
destino, se debe reconocer y valorar el proceso completo que abarca la creacion, gestiéon y

proyeccion de su identidad de marca.

En constancia al analisis del diagnostico se recomienda una investigacién méas profunda acerca
de modelos de creacidon de marcas, para que de este modo se pueda realizar investigaciones con

mas alcance cientifico.

En base a las estrategias planeadas, se recomienda la implementacién del plan de branding
turistico para el posicionamiento de los atractivos de la parroquia de San Andrés, cantén Guanos
en la provincia de Chimborazo, para que de este modo, la parroquia pueda posicionar sus

atractivos a nivel cantonal y provincial.
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ANEXOS

ANEXO A: DISENO DE LA ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACCION DE EMPRESAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

q

Objetivo: Recopilar informacidn del pablico objetivo para la difusién de los atractivos

turisticos de la parroquia San Andrés, cantén Guano.

Instrucciones: Lea detenidamente cada una de las preguntas y marque la respuesta de su

preferencia.

Datos Generales

Edad
o 18 afios a 24 afios
o 25 afos a 34 afios
o 35 aifios a 44 aifios
o 45 afos a 54 afios
o Masde54
Ocupacion

o Empleado publico
Empleado privado
Jubilado
Independiente

o O O

Nivel de ingresos

$425a5825
$826a51225
$1626 a$ 2025

o
o
o
o MasdeS 2026

¢Con gqué género se identificas mas?

o Masculino
o Femenino

o Preferiria no contestar

Procedencia

O O 0O 0O 0O 0O o O O O

Alausi
Colta
Cumanda
Chambo
Chunchi
Guamote
Guano
Pallatanga
Penipe
Riobamba



Cuestionario

Responda las preguntas con la siguiente escala:

1

2

3

4

5

Totalmente en

desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Totalmente de

acuerdo

1.- ¢Esta de acuerdo con que el turismo en las parroquias rurales ayuda al progreso de su

poblacién?
o 1
o 2
o 3
o 4
o 5

2.- ¢(Considera que los atractivos turisticos necesitan de una marca para sobresalir sobre las

demas?

o O O O O
u b W N -

3.- ¢Cree gue una marca hace mas atractivo a un sitio turistico?

o O O O O
u b W N -

4.- ;Cree necesarias las imagenes y videos para motivar las visitas a atractivos turisticos?

o O O O O
u b WN -

5.- ¢Qué sensacion o emociones le transmite una marca turistica?

o Seguridad
Confianza
Felicidad

O O O O

Otro

Tranquilidad




6.-¢Qué elementos de una marca le llaman mas la atencién?

o Elcolor

o Lasletras

o Nombre

o Lasfotografias

O Otr0

7.- ¢ Qué aspectos considera importantes para poder acudir a un sitio turistico?

Precio

Ubicacion

Sefialética e informacion

Seguridad

Servicios Basicos

OtroS e e

0O O 0O O O O

8.- ¢ Cudl de los siguientes tipos de turismos le llaman mas la atencién?

Turismo de aventura/naturaleza

Turismo religioso

Turismo de salud

Turismo cultural/artesanal

Turismo gastrondmico

Turismo deportivo

OtroS e

O O 0O O 0O O O

9.- ¢Le gusta realizar turismo con?

o Amigos
o Familia
o Solo
o Con su pareja
10.- ¢{Ha escuchado o conoce cuéles son los atractivos turisticos con los que cuenta la parroquia
de San Andrés?
o Si
o No

11.- ¢ Le gustaria conocer los sitios turisticos con los que cuenta la parroquia San Andrés?
o Si
o No

12.- ¢ A través de que medios de comunicacion prefiero recibir informacion?

Television
E-mail

Radio

Redes sociales

O O O O



o O O O O

Instagram
Facebook
YouTube
Tik Tok
Twitter



ANEXO B: DISENO DE LA ENTREVISTA

Entrevista

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACCION DE EMPRESAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

Objetivo: Recopilar informacidn del publico objetivo para la difusion de los atractivos

q

turisticos de la parroquia San Andrés, cantén Guano.

1. ¢Cuales son los principales atractivos turisticos de la parroquia y qué caracteristicas
Unicas o diferenciadoras ofrecen a los visitantes?

2. ¢Qué estrategias de branding turistico y/o publicidad se han implementado para
posicionar los atractivos de la parroquia en el mercado?

3. ¢Como se ha desarrollado la identidad de marca turistica de la parroquia San Andrés? »

4. ¢Cual considera usted el principal competidor que tiene la parroquia de San Andrés?

5. ¢Qué canales de comunicacion y promocion se utilizan para difundir los atractivos
turisticos de la parroquia? "

6. ¢Se han realizado alianzas con otros actores del sector turistico para aumentar la
visibilidad de los atractivos?

7. ¢Qué tipo de experiencias o actividades se promueven para atraer a los turistas a los
atractivos de la parroquia?

8. ¢Cudles son los principales desafios que enfrenta el gobierno parroquial en el
posicionamiento de los atractivos turisticos? »

9. ¢Tiene alguna frase que los identifique?

10. ¢Qué simbolos los identifica?

11. ;Cuales son las principales fortalezas o aspectos positivos que tiene la parroquia y
aspectos negativos?

12. ¢Cudles son las principales actividades que desarrollan las personas de la parroquia?



13. ¢(Cudles son las costumbres y tradiciones con las que cuenta la parroquia?
14. ;Con que colores se identifica la parroguia?

15. Al ser el nuevo presidente de la junta, ¢qué actividades ha pensado para posicionar los
atractivos de la parroquia?
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