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RESUMEN

La parroquia Licto no cuenta con estrategias que ayuden a posicionar los atractivos turisticos de
la zona y expandir el mercado meta, por lo tanto, el objetivo de la investigacion fue elaborar un
plan de branding turistico para la difusién de los atractivos de la parroquia Licto canton
Riobamba. La metodologia empleada fue un enfoque mixto (cuantitativo y cualitativo); el nivel
de la investigacion fue exploratorio y descriptivo; se utilizd un disefio de investigacion no
experimental de tipo transversal; el tipo de estudio fue documental y de campo para obtener
informacion mediante métodos, técnicas e instrumentos, entre los cuales fueron la entrevista
aplicada al presidente del GAD parroquial y la encuesta aplicada a una muestra de la Poblacion
Econdmicamente Activa (PEA) de la provincia de Chimborazo. Mediante la metodologia aplicada
se logr6 determinar la inexistencia de identidad que permita diferenciar los diversos atractivos
turisticos, gastronémicos, culturales e histéricos que posee Licto, ademas que no cuenta con una
mision, vision y valores corporativos que le ayuden a definir sus objetivos. Se concluye que la
informacién obtenida mediante fuentes bibliogréaficas permitié adquirir un soporte tedrico a la
investigacion, también que la parroquia Licto posee un conjunto de factores positivos que la

convierten en un lugar con un potencial significativo para el desarrollo turistico y econémico.

Palabras clave: <MARKETING>, <BRANDING>, <BRANDING TURISTICO>, <MARCA>,
<CHIMBORAZO (PROVINCIA)>.
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ABSTRACT

The Licto parish needs strategies to help position the area's tourist attractions and expand the
target market. Therefore, the objective of the research was to develop a tourism branding plan to
disseminate the attractions of Licto parish in Riobamba canton. The methodology used was a
mixed approach (quantitative and qualitative); the level of research was exploratory and
descriptive; a non-experimental research design of cross-sectional type was used; the type of study
was documentary and field to obtain information through methods, techniques, and instruments,
among which were the interview applied to the president of the parish GAD and the survey used
to a sample of the Economically Active Population (EAP) of the province of Chimborazo.
Through the methodology applied, it was possible to determine the need for more identity to
differentiate the various tourist, gastronomic, cultural, and historical attractions that Licto has. It
does not have a mission, vision, or corporate values that help it define its objectives. It is
concluded that the information obtained through bibliographic sources allowed for acquiring
theoretical support for the research and that the Licto parish has a set of positive factors that make

it a place with significant potential for tourism and economic development.

Keywords: <MARKETING>, <BRANDING>, < TOURIST BRANDING>, <MARKING>,
<CHIMBORAZO (PROVINCE)>.
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INTRODUCCION

En la presente investigacion titulada "Branding Turistico para la difusion de los atractivos de la
parroquia Licto canton Riobamba”, aborda el principal desafio que enfrenta el lugar de estudio
que es la falta de reconocimiento de sus diversos atractivos turisticos, culturales, historicos y
gastronomicos. Esto se traduce en un déficit de posicionamiento entre los turistas locales,
resultando en un desarrollo turistico escaso de la parroquia rural Licto. ES por esto que la gestidn
de marca, a desarrollarse en esta investigacion, es vital para difundir las actividades, valores y
cultura de los puntos de interés turisticos de la parroquia a través de la creacion de un plan de

branding.

Esta investigacion se estructura en seis capitulos. Inicia con la identificacién del problema, que
se formul6 considerando el entorno macro, meso y micro, con justificaciones pertinentes, y

estableciendo objetivos generales y especificos, asi como la pregunta de investigacion.

En la segunda seccion, se diseid el marco tedrico, donde se consideraron las variables
dependientes e independientes, proporcionando la base tedrica de la investigacion. El tercer
segmento corresponde al marco metodoldgico, que incluye el enfoque, alcance, disefio, tipo de
estudio, métodos, técnicas e instrumentos utilizados en la investigacion. Para el estudio de
mercado, se consider6 la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) ocupada de la provincia de
Chimborazo en 2023, que es de 232.827, y el calculo de la muestra de la poblacién objetivo resultd

en 384 personas.

Posteriormente, se elabor6 el marco propositivo utilizando el modelo de branding de ILGO 2019,
gue permitid realizar un estudio interno y externo de la parroquia a través de varias matrices; se
estableci6 la filosofia empresarial y se generd la matriz de identidad visual para los atractivos
turisticos de Licto, posteriormente se propusieron diversas estrategias para difundir estos lugares

en la mente del pablico objetivo.

La investigacién finaliza con las conclusiones y recomendaciones, las cuales se describen en
funcidn a los objetivos especificos del estudio. Es claro que el branding es fundamental en la
creacion de identidad, comunicacion y reconocimiento de una marca, transformandola en un
simbolo memorable para los clientes potenciales, lo que facilita la difusion de los diversos

atractivos turisticos de la parroquia Licto en el cantén Riobamba.



1.1

CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

Planteamiento del problema

Como expresan (Poveda et al., 2018, p. 13) El Ecuador es uno de los paises con mayor
biodiversidad del planeta, y que ha mantenido durante los Gltimos afios un incremento
en la llegada de turistas debido a sus maravillas naturales, ademas se perfila como un
pais multiétnico y pluricultural, lo que lo convierte en una joya para los visitantes
atraidos por esta diversidad de gente y sus costumbres, sin embargo en el Ecuador
persisten los problemas en el sector turistico debido a que el Ministerio de Turismo ha
venido realizando acciones de promocion, un tanto aisladas y con un enfoque mas
operativo, antes que estratégico. Es necesario realizar acciones mas amplias que puedan
impactar en la sociedad ecuatoriana para mejorar la oferta turistica del pais y fortalecer

la imagen del destino Ecuador a nivel nacional.

Segun la pagina web (EcuRed, 2023) La provincia de Chimborazo esta situada en la zona
central del pasillo interandino, es conocida como la «provincia de las altas cumbres,
debido a que en ella se encuentran varias de las cumbres més elevadas del pais, como El
Carihuayrazo, el Altar, El Igualata, el Tungurahua, el Sangay, entre otros, que en
algunos casos comparte con otras provincias, es un pueblo rico en tradiciones, folclor,

musica, danza, creencia y medicina.

La Parroquia Licto se fundé en 1.588 por Juan Clavijo, comisionado de la Real
Audiencia de Quito. Ubicada a 22 km de Riobamba esta situada en un lugar estratégico
del Cant6n Riobamba, ya que cuenta con atractivos turisticos como la iglesia Padre
Eterno de Gueseche, cerro Tulabug, huellas de mastodontes. A pesar de que Licto cuenta
con grandiosos atractivos, existe en la actualidad un acentuado desconocimiento de los
lugares turisticos integrados por la naturaleza, gastronomia, historia, cultura, es decir
gue haya diversidad de lugares en la mente de quien visita la Parroquia Licto, influyendo
en la ausencia de ingresos para el desarrollo de su poblacion, ademéas no cuenta con un
plan promocional que abarque los atractivos turisticos de la parroquia Licto. (Direccién

de Gestion de Turismo, 2022).



1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo General

Elaborar un plan de branding turistico para la difusion de los atractivos de la parroguia Licto en
la provincia de Chimborazo.

1.2.2  Objetivos Especificos

¢ Recopilar informacion tedrica sobre aspectos importantes del branding turistico la misma que
de soporte bibliogréfico a la presente investigacion.

e Aplicar métodos y técnicas de investigacion cientifica y recoleccion de datos que ayuden a la
construccion del diagndstico de la unidad objeto de estudio.

e Desarrollar estrategias de branding turistico que permitan la difusion de los atractivos de la

parroquia Licto.

1.3 Justificacion

1.3.1  Justificacion Tedrica

Segun (Razak, 2019) define al branding turistico como la gestién inteligente, creativa y estratégica
de los activos (tangibles o intangibles) diferenciales de la identidad de una marca. Que tiene como
objetivo construir una promesa y una experiencia turistica de marca distintiva, relevante y

sostenible en el tiempo.

Resumiendo lo planteado por el autor, entonces, se justifica disefiar un plan de branding turistico
para gestionar las estrategias de marca de la parroquia Licto. Esta gestion incluye la planificacion,
creacion y promocion de los elementos de la marca para posicionar y difundir los atractivos
naturales, gastronémicos y culturales de la Parroquia Licto convirtiéndola en un sitio de destino

turistico.
1.3.2 Justificacion Metodoldgica
La presente investigacion esta orientada a la difusion de los atractivos turisticos de la parroquia

Licto, del cantén Riobamba, provincia de Chimborazo, misma que tendra un enfoque mixto

(cualitativo - cuantitativo) teniendo en cuenta un nivel descriptivo y exploratorio; ademas se



considerara los métodos inductivo, deductivo, analitico y sintético; como técnica de recoleccion
de datos se aplicaran la observacion, encuestas, entrevista y como instrumentos se utilizaran guia
de observacion, cuestionario y guia de entrevista al Presidente del GAD de Licto. Por lo tanto, se

justifica metodologicamente la investigacion.

1.3.3 Justificacion Practica

Al desarrollar este plan de branding turistico se crea un camino hacia el mejoramiento de los
atractivos naturales o sociales de la parroquia Licto del canton Riobamba, que brindaré beneficios
a la comunidad, ofreciendo a los habitantes de la parroquia la capacidad de organizarlos e
integrarlos para aprovechar los atractivos naturales, gastrondmicos y culturales que dispone la
parroquia a través del disefio de un plan de branding turistico que sea Unico, creativo, llamativo y
ayuden a impulsar el turismo tanto a nivel local y nacional, de forma que se genere una identidad
fuerte y positiva de la parroquia que impulse el bienestar local. Como beneficiarios directos del
proyecto la parroquia de Licto y los beneficiarios indirectos los clientes potenciales.

14 Pregunta de investigacion

¢La gestion de branding turistico promovera la difusion de los atractivos de la parroquia Licto,
cantén Riobamba en la provincia de Chimborazo?



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

Para elaborar la investigacién se explord estudios anteriores, los cuales contribuyeron con

informacidn apreciable que permite fundamentar el trabajo de investigacion, se puede mencionar

a continuacion.

2.1.1 Temal

Desde el punto de vista (Plasencia, 2021)

Titulo: Gestion de branding para potenciar los atractivos turisticos de la parroguia San Isidro, en

la provincia de Chimborazo

Autor: Jeferson Alexander Plasencia Calo

Lugar y fecha de publicacion: Riobamba-2021

Segun (Plasencia, 2021), expresa los siguientes objetivos en su investigacion:

General

Desarrollar una gestion de branding mediante la creacion de una identidad para potenciar los

atractivos turisticos de la parroquia San Isidro, en la provincia de Chimborazo.

Especificos

o Determinar la fundamentacién de la gestion del branding.

¢ Identificar las estrategias para el posicionamiento de la marca en el mercado.

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



Conclusiones

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

e Para conocer la situacion actual de la parroquia San Isidro se realizé un estudio situacional,
mediante la aplicacion de diferentes matrices las cuales permitieron determinar las
oportunidades y fortalezas que tiene la parroquia del mismo modo permitié recolectar
informacién necesaria del publico objetivo dandonos a conocer que la mayoria no conocen los
atractivos turisticos que poseen ya que no cuentan con una identidad que los identifique dando
asi a conocer que poseen una variedad de atractivos turisticos para ofrecer a los turistas.

e En el desarrollo de la gestion de branding permitira generar una identidad y dar a conocer los
diferentes atractivos turisticos que posee la parroquia San Isidro, y de esta manera se plante6
estrategias que contribuyan al crecimiento del turismo en el sector y de esta manera lograr el

posicionamiento en el mercado.

Recuperado de: http://dspace.espoch.edu.ec/bitstream/123456789/15586/1/42T00660.pdf

2,12 Tema?

Como manifiesta (Cadena & Mantilla, 2021)

Titulo: “Estrategia de re-branding turistico basado en el disefio de experiencias, para elevar el

posicionamiento del cantéon Bafos.”

Autor: Kevin Enrique Mantilla Barrera

Lugar y fecha de publicacién: Riobamba-2021

Empleando las palabras de (Cadena & Mantilla, 2021) sefiala los siguientes objetivos:


http://dspace.espoch.edu.ec/bitstream/123456789/15586/1/42T00660.pdf

General

Disefiar una estrategia de re-branding turistico basado en el Disefio de Experiencias, para elevar
el posicionamiento del canton Bafios.

Especificos

o Determinar la situacién actual del turismo en el canton Bafios de Agua Santa y su
posicionamiento.

o Describir las técnicas que intervienen en la elaboracién de una estrategia de re-branding
turistico basado en el disefio de experiencias.

e Analizar la efectividad de una estrategia de re-branding turistico basado en el disefio de

experiencias

Conclusiones

La marca territorial es un elemento que representa a un todo, generando una identidad para el
desarrollo. Es asi que el canton Bafios de Agua Santa al ser un destino de comercio turistico

directo debe contar con una imagen de mayor competitividad, por lo tanto, concluimos que:

e Para la construccion de una marca territorial y la planificacion de una estrategia de branding
fue muy importante la opinién de los habitantes, turistas y autoridades. Lo cual nos permitié
cerrar una marca que represente a la personalidad de los ciudadanos y turistas.

e La aplicacion de la estrategia de branding presente en este trabajo de investigacion es
indispensable para vivir la experiencia completa de la identidad visual, generando un sentido
de empoderamiento entre el habitante y la marca.

e La creacion de un sitio web o app permite a un destino turistico tener las herramientas para

sumergirse a un mercado turistico internacional cautivando nuevos nichos de mercado.

Recuperado de: http://dspace.unach.edu.ec/handle/51000/7979

213 Tema3

Desde el punto de vista ( Redroban Heredia, 2018)


http://dspace.unach.edu.ec/handle/51000/7979

Titulo: “Los atractivos turisticos de la parroquia cacha y su aporte al posicionamiento como

destino turistico de la provincia de Chimborazo”

Autor: Adriana Elizabeth Redroban Heredia

Lugar y fecha de publicacion: Ambato- 2018

Segln ( Redrobén Heredia, 2018) ,expresa 10s siguientes objetivos en su investigacion:

General

Indagar el aporte del conocimiento de los atractivos turisticos de la parroquia Cacha en el

posicionamiento como destino turistico de la provincia de Chimborazo.

Especificos

Identificar los atractivos turisticos de la parroquia Cacha.
Sustentar tedricamente las variables de investigacion.

Proponer alternativas para promover los atractivos turisticos de la parroguia.

Conclusiones

Las razones procedentes que llevan a que al implementar estandares de calidad en el servicio
y turistico permitirian alcanzar beneficios en la parroquia como también para sus pobladores.
También se pudo evidenciar que los atractivos turisticos de Cacha son auténticos y podrian
llegar a ser competitivos con los atractivos turisticos aledafios pertenecientes a la provincia de
Chimborazo, debido ofertan los servicios y productos turisticos necesarios para incursionar en
el &mbito turistico.

De acuerdo a lo investigado un destino turistico debe poseer algunos servicios de calidad como
son el transporte y alojamiento, ademas de contar con un centro de informacion turistica al
cual el turista pueda acudir cuando el mismo requiera para su comodidad y lograr alcanzar el
posicionamiento deseado dentro del mercado logrando captar clientes satisfechos y constantes.
Las facilidades turisticas que oferta la parroquia Cacha cubren las necesidades de los turistas
gue desean pernoctar en el lugar, por lo tanto, son suficientes para poderla posicionar a la

parroquia Cacha turisticamente.



e Alavez se pudo notar por medio de las encuestas realizada que las personas hoy en dia utilizan

el internet como un medio esencial para adquirir informacion de manera rapida ya que es un

medio de facil y rapido acceso.

Recuperado de: https://repositorio.uta.edu.ec/handle/123456789/27721

2.2
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2.2.2
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Referencias Tedricas

Marketing

Como lo menciona (Cibrian, 2018) El marketing lo abarca todo. Desde el estudio del
mercado para detectar las necesidades de los consumidores o usuarios hasta la
satisfaccion de esas necesidades con el lanzamiento de nuevos servicios, productos o
mejoras en estos pasando por la comunicacién de estas novedades y el estudio para
establecer sus precios; la estrategia para fidelizar los clientes internos (personal) y
externos; el analisis del comportamiento de los consumidores o usuarios; y el servicio

postventa.

Branding
Para (schiller, 2021) El branding (o gestion de marca) son acciones alineadas al
posicionamiento, propdsito y valores de una marca. Su objetivo es despertar sensaciones
y crear conexiones conscientes e inconscientes, que seran cruciales para que el cliente

elija su marca en el momento de decision de compra.

Importancia de branding

El branding compone una serie de acciones de diferentes areas de una organizacion que dan

coherencia a la identidad de la marca tales como:

e Aumenta el valor de tu marca de manera global para generar mas ventas, asi como
una mayor fidelidad entre los clientes.
e Ayuda en la definicién de los canales de comunicacion de tu marca, ademas del tono

en el que se va a dirigir a la audiencia.


https://repositorio.uta.edu.ec/handle/123456789/27721

2.24

Precisa la identidad corporativa de tu empresa en todos los medios: impresos y
digitales, para que sea memorable y distinguible para los consumidores. Esto incluye
nombre, logotipo, paleta de colores, tipografia, entre otros elementos gréaficos.

Crea una afinidad entre tu marcay los consumidores a través de diferentes estrategias
de marketing que muestran los valores, la conviccion y los ideales de la empresa, mas
alla de un producto o un servicio.

Aborda las soluciones que se brindaran en el servicio al cliente, incluso el protocolo
a seguir en caso de que se presente alguna situacion de crisis.

Genera una percepcion o imagen corporativa positiva, por medio de tus mismos
productos, atencion al cliente, los mensajes, la publicidad, los representantes y

trabajadores de tu empresa. (Terreros, 2022)

Tipos de branding

Existen varios tipos de branding conforme los mencionan los siguientes autores.

Branding Personal: El personal branding o la marca personal es un concepto cada
vez mas popular dentro del marketing digital, por lo que seguramente has oido hablar
de ello en numerosas ocasiones. Este concepto también ha conseguido popularidad,
a la vez que importancia, con la llegada de las redes sociales, ya que es el lugar
donde mas puede proyectarse una imagen, unos comportamientos, unos valores, una

reputacion. (Ortiz, 2021)

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

experiencia Unica e importante. (Razak, 2017)

10
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Branding corporativo: se ocupa de la creacion y gestion de marcas corporativas y
tiene el objetivo de expresar la estrategia corporativa en términos de valor y
significado para los publicos de interés de la compafiia, asi como conseguir adhesién
a su proposito. (Llorens, 2019)

Co-marketing (marketing de colaboracion): consiste en la colaboracion de dos
empresas para aunar sus esfuerzos de promocién de una oferta de co-branding
(marca compartida). En una asociacion de co-marketing, ambas empresas

promocionan una parte del contenido o el producto y comparten los resultados.
(Sordo, 2021)

Branding emocional: El branding emocional es una estrategia publicitaria cuyo
objetivo principal es establecer una conexion emocional con el publico; pretende
estrechar el vinculo entre la empresa y el cliente a través de las emociones en lugar
de la razon. Un branding emocional fuerte apela a los deseos, esperanzas, miedos y
necesidades de los clientes, y transmite la sensacion de que la marca defiende causas
justas. (Franco, 2021)

Branding Social: Este tipo de branding est4 encaminado a resaltar el valor social
de una marca, por lo que es comun en las organizaciones sin fines de lucro o en las
campafias de empresas que buscan identificarse con las causas politicas o
ambientales, entre otras. La marca actia como un miembro de la sociedad, en el

mismo contexto que el consumidor. (Terreros, 2022)

Branding digital: es el encargado de transmitir a los demas los valores por los que
apuestas y los motivos por los que tu mercado es diferente a los demas, lo que hara
a los usuarios que quieran apostar por él. El branding a lo que se dedica es a
gestionar todos aquellos elementos que identifican la marca, de una manera
estratégica y creativa construye una experiencia de marca diferente, importante y

perdurable. (Martinez, 2021)

Componentes del branding

Naming: es el proceso de creacion y seleccion de un nombre para la marca o para
los productos. Como todos los procesos, cuenta con una serie de pasos para
asegurarse de que el nombre que se elija sea coherente con los valores y significados
de la marca. El naming es importante como una estrategia de diferenciacion. (Trenza,

2021)
11



Identidad corporativa: se refiere a la combinacion de colores, disefios y elementos
de texto que utiliza una empresa con el fin de transmitir una representacion visual de
si mismay comunicar su filosofia de negocio. Dicha combinacién de elementos busca
responder a las siguientes tres variables: Cémo se ve la compafiia a si misma, cémo

desea ser vista por el publico, cdémo es reconocida y recordada por otros. (Quintana,
2022)

En base a (Llasera, 2020) la identidad corporativa se puede construir a partir de los siguientes

elementos:

2.2.6

Logotipo: Un logotipo es meramente una palabra escrita de una forma que
favorezca su pregnancia, que sea memorable. Podriamos categorizarlo como una
marca denominativa. Un logotipo usa tipografias o composiciones de palabras para
definirse.

Isotipos: es un simbolo o representacion gréfica que busca resaltar algun
significado, valor o concepto de la marca. Nos referimos a la parte mas icénica de
la representacién gréafica de una marca. Este tipo de logos requieren de tiempo y
consistencia de uso para lograr posicionarse en la cabeza de los clientes.
Imagotipos: es el resultado de la unién del logotipo y el isotipo. Ambos deben estar
en perfecto equilibrio y armonia. Hablamos la representacion grafica de varias
palabras junto a un simbolo. La parte tipogréfica esta claramente separada de la
parte mas iconica y ambas conviven en armonia.

Isologo: es el resultado de la unién del logotipo y el isotipo, pero en este caso las
dos partes que lo componen son indivisibles. No lograrian funcionar por separado.
La representacion gréafica del texto se encuentra tan integrada que actla como

simbolo también. (Llasera, 2020)

Marca

Es el conjunto de sefiales que envia una organizacion a la sociedad para identificarse y

diferenciarse en el mercado, el disefio y la gestion de marca estan directamente

relacionados a la cultura y filosofia de una organizacion, su correcto disefio y gestion

favorece al posicionamiento de la oferta. (Mise, 2023)

12



2.2.7

2.2.8

2.2.9

Importancia de Marca

Como manifiesta (Ancin, 2018, pp. 1-18) La marca es un conjunto de diferentes
caracteristicas perceptibles y no perceptibles, la importancia de esta radica en la
personalidad que esta aporta a €l bien o servicio que se comercializa permitiendo que se
quede en la mente de los consumidores dejando los valores asi como también atributos
gue esta posee en el inconsciente de los clientes, permite crear lazos firmes y duraderos,
es por ello que la marca de una empresa no solo se debe quedar como un logo o

identificador visual, ya que la marca es mucho mas que eso.

Arquitectura de una marca

Es una herramienta estratégica que contribuye poderosamente a crear valor y a
diferenciarse en el mercado. Su uso hace posible organizar el negocio de una manera
mas comprensible, atractiva y seductora para los distintos tipos de publico. Asi, estos
comprenden mejor la oferta y se sienten emocionalmente méas vinculados a ella. El
resultado es la creacion de una corriente de simpatia, unos vinculos emocionales intensos

que conectan la audiencia con la marca en cuestion. (Villacampa, 2023)

Identificadores de la marca

e EIl nombre: Como expresa en la construccion de marcas fuertes es tan importante
ser bueno como parecerlo, pero siempre en este preciso orden (primero serlo y
después parecerlo). Hacerlo en otro orden puede resultar exitoso a corto plazo, pero
un gran fracaso al cabo del tiempo. La eleccion del nombre afecta, por norma
general, y en mayor medida, al parecerlo que al serlo. Cuando lanzamos un producto
nuevo al mercado, la eleccion del nombre es importante, porque puede incrementar
el conocimiento y las percepciones del producto por parte de los consumidores y, por
supuesto, incitar a su primera compra. Esto es asi, fundamentalmente, porque no
existe experiencia previa (ni de uso, ni casi de informacion, etc.) con ese producto.
Con el paso del tiempo, suelen pesar mucho mas las experiencias de uso del producto,
la publicidad, las recomendaciones de otras personas o el envase, que el nombre en

sf mismo. (Villanueva & Toro, 2017, p. 126)

e EIl simbolo: A juicio de la utilizacién de simbolos que acompafian en muchas
ocasiones a los nombres, como identificadores de las Marcas, suele obedecer

generalmente a dos motivos. Por un lado, el simbolo suele tener un significado mucho
13



mas rico en contenido (aunque l6gicamente también en muchas ocasiones mas
ambiguo) que un nombre: el toro que identifica a Osborne aporta mucho més
contenido al significado del nombre, lo complementa. Por otro lado, en la mayoria
de las ocasiones, el simbolo es mas estético para su utilizacion en la publicidad, los
envases o el propio producto, que el propio nombre (como pueda ser el caso de Nike
y la famosa curva que la identifica). (Villanueva & Toro, 2017, p. 127)

El lema o slogan: Como plantea la utilizacion del lema o eslogan hay que entenderla
igual que si de un simbolo se tratase. Su funcién fundamental es completar o
incrementar los posibles significados del nombre, o incluso delimitarlos. Su ventaja
sobre aquel radica en que, al utilizar més palabras, puede ser I6gicamente mas rico
en contenido, y que, ademas, es mas sencillo acompafarlo de masica, con las

ventajas que eso puede reportar. (Villanueva & Toro, 2017, p. 128)

Los colores: Como afirma el uso de los colores en la identificacion de las empresas
y productos tiene una utilidad relativa, y su justificacién en muchas ocasiones es mas

de indole estética que de otro tipo. (Villanueva & Toro, 2017, p. 128)

Las formas de las letras y de los simbolos: Citando a la utilizacion de diferentes
tipos de letras (y formas en los nimeros y simbolos) en la escritura de los nombres
de las marcas sirve para otorgar de significados mas precisos a los mismos e
incrementar asi su recuerdo y diferenciacion. Las empresas escogen cierto tipo letra
para definir mas el «caracter» de sus productos, o cambiar algunas percepciones

sobre ellos, o0 sobre la propia empresa. (Villanueva & Toro, 2017, p. 131)

SEGA ASahi Faquine
Thakita. ~ FILA KORG

canon nen g‘&

ABSOWUT. CalvinKlein BOSS

llustracion 2-1: Elementos del branding que todo disefiador debe conocer
Fuente: G-Tech Design, 2023.
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2.2.10

Proceso para construir una marca

De acuerdo con (ILGO, 2019) citado en (Maza et al., 2020) “<La marca debe conectar con el publico,

generar reacciones, perdurar en el tiempo y ser reconocida “poderosa” en términos generales.”

Para construir una marca segun (ILGO, 2019), hay que seguir los siguientes pasos:

sz
MODELO ILGO |

consTauccon 9 e 6
Doy 2 T4

SITUACIONAL

llustracién 2-2: Modelo de ILGO 2019

Fuente: (ILGO, 2019) citada en (Maza et al., 2020).
Realizado por: Diaz, V., 2023.

Paso 1: Diagndstico situacional 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: Construccion del disefio, este punto segln el autor debe ser meticuloso porque

de ello depende la psicologia, mision y visién que la marca implemente; ya que con ella

se busca que el consumidor se identifique y a la vez se diferencie del resto.
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2.2.11

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 para que formen un conglomerado de elementos que se

mostraran en un solo conjunto como una identidad de marca.

Paso 5: Comunicacién, 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 anticipacién. (ILGO, 2019) citada en (Maza et al., 2020).

Psicologia del color

Segun, (Lenis, 2022) La psicologia del color es el estudio de los efectos que tiene la
percepcion de diferentes gamas cromaticas en el estado psiquico y emocional de las
personas, asi como en su comportamiento. Estos estudios tienen como fin utilizar los
colores para detonar emociones especificas o modificar la conducta de aquellos que los
perciben.

Optimismo, hospitalidad,
AL NATIONAL
tranquilidad, creatividad, Ahﬂ[‘h Lhe NATIONAL

temporalidad,
Crecimiento, renovacion,

Fuerza, frio/fresco, calma

e azor Wl FELT

confianza, inteligencia.
Misterio, sofisticacion,
eternidad, excentricidad,
lujo, moda, frivolo, exdtico.

(Y. [i I Syfy gandhi
ROSA  PZZVNSSER
.\ % HERSHEYS

llustracion 2-3: Psicologia del color en la publicidad para mi negocio
Fuente: Diaz C., 2021.
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2.2.12 Difusion

(Redondo, 2018) refiere la difusion de un nuevo producto como “el proceso durante el que la novedad
se va propagando en la sociedad y va siendo aceptada por los consumidores.” La noticia de la
innovacion llega al mercado principalmente a través de dos vias: las relaciones personales y los
medios de comunicacion de masas. Las preferencias hacia los canales interpersonales o hacia los
masivos son diferentes segun el tipo de consumidor. La difusién evoluciona entonces en funcién
de cémo se transmita la informacién en cada canal de comunicacion, de las caracteristicas de la

propia innovacion, del tiempo y de factores socioeconémicos.

2.2.13 Posicionamiento de marca

“Se refiere a la percepcidn que los consumidores poseen sobre determinadas marcas, nombres

comerciales o0 empresas en relacion con sus competidores.” (Galeano, 2022)

2.2.14 Importancia del posicionamiento

Para (piaz, 2023) la herramienta mas preciada que tiene una organizacion si quiere ser
sostenible y rentable en el tiempo es el posicionamiento y una de las maneras mas
efectivas para lograrlo es por medio de la comunicacion ademas agrega que, mediante
la comunicacién estratégica y los mensajes clave correctamente alineados a los
propdsitos de la organizacién alcanzamos en los puablicos objetivos la recordacion

deseada.

2.2.15 Variables para posicionar una marca

Dentro del mercado existen diversas variables que permiten servir como referencia a las distintas
empresas 0 negocios para poder diferenciarse de su competencia con lo cual (Pérez, 2021) sefiala

las siguientes:

- Calidad y precio

- Caracteristicas de productos o servicios
- Beneficios

- Usos

- Estilo de vida

- Servicio postventa
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2.2.16 Publicidad

Citando a (Cano, 2019, p. 247) nos manifiesta que “La publicidad es una herramienta de la
comunicacion comercial. Al hablar de ella, se refiere a la divulgacion de noticias o anuncios de

caracter comercial para atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios, etc.”

2.2.17 Comunicacion
De acuerdo con (Pursell, 2023) Es el conjunto de procesos que lleva a cabo una
organizacion con el fin de transmitir su informacion corporativa tanto a nivel interno

como externo (para sus clientes, usuarios y audiencia en general), mediante estrategias

de marketing, publicidad, ventas y atencién a clientes.
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque de la investigacion

311 Enfoque Cualitativo

De acuerdo (Santander, 2021) la investigacion cualitativa implica recopilar y analizar datos
no numericos para comprender conceptos, opiniones 0 experiencias, asi como datos
sobre experiencias vividas, emociones o comportamientos, con los significados que las

personas les atribuyen. Por esta razén, los resultados se expresan en palabras.

Este tipo de investigacion se basa en el juicio de los investigadores, por lo que se debe reflexionar
cuidadosamente sobre sus elecciones y suposiciones. Se trata de una técnica que se emplea
habitualmente en areas como la antropologia, la sociologia, la educacion o la historia, entre otras,
ya que esta les ayuda a obtener una mejor comprension de conceptos complejos, interacciones
sociales o fendmenos culturales. Asimismo, es util para explorar como o por qué han ocurrido los

hechos, permite interpretarlos y contribuye a describir las acciones a realizar.

Por lo tanto, el método cualitativo se lo empleara para la interpretacion y analisis de los resultados
que se evidenciara en todo el proceso investigativo, mediante la recoleccion de informacion del

objeto de estudio.

3.1.2 Enfoque cuantitativo

La investigacion cuantitativa presenta caracteristicas esenciales en su forma de abordar
los estudios como es el establecimiento de las hipétesis, las cuales se generan antes de
recolectar y analizar los datos. Este paso precede una recoleccion de informacion las
cuales fundamentan la medicion de variables o conceptos contenidos en las hipétesis.
Para realizar esta recoleccidn se recurre a procedimientos estandarizados y aceptados
por una comunidad cientifica. Es necesario desde este enfoque los fendmenos estudiados
deben poder observarse o medirse y ser analizados a través de métodos estadisticos.
(Ortega, 2018, p. 5)

Por ende, la presente investigacion empleard el método cuantitativo, ya que se lo utilizara en la

presentacion de resultados obtenidos por medio de distintos datos numéricos, graficos y tablas.
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3.2

3.21

Nivel de investigacion

Exploratorio

(Hernandez & Mendoza, 2018, p. 107) Afirman que el nivel exploratorio sirve para obtener
informacion sobre la posibilidad de llevar a cabo una investigacion mas completa y
fundamentalmente profunda respecto de un contexto particular, identificar conceptos o
variables promisorias a indagar, establecer prioridades para futuros andlisis. Se
implementa cuando el proposito principal es estudiar fendbmenos y problemas los cuales

sean nuevos, desconocidos o poco estudiados.

El alcance exploratorio se justifica al pretender realizar el estudio del problema planteado a partir

de referencias, las cuales determinaran la factibilidad, asi como las condiciones y posibilidad de

aplicacién favorable de los fines investigativos. El branding es un tema nuevo por lo tanto esta

investigacion permitira la recopilacién de informacion del problema para poder obtener el analisis

interno que presenta la parroquia Licto en la difusion de sus atractivos turisticos.

3.2.2

Descriptivo

Como expresan (Hernandez & Mendoza, 2018, p. 108) Los estudios descriptivos pretenden
especificar las propiedades, caracteristicas y perfiles de personas, grupos, comunidades,
procesos, objetos o cualquier otro fenémeno que se someta a un andlisis. Es decir, miden
o recolectan datos y reportan informacidn sobre diversos conceptos, variables, aspectos,
dimensiones o componentes del fenbmeno o problema a investigar. En un estudio
descriptivo el investigador selecciona una serie de cuestiones (que, recordemos,
denominamos variables) y después recaba informacién sobre cada una de ellas, para asi

representar lo que se investiga (describirlo o caracterizarlo).

Asi mismo el nivel de estudio de caracter descriptivo se evidenciara en poder conocer con claridad

el fenémeno de estudio por tal motivo esta investigacion permitird obtener datos notables de las

situaciones o temas de interés a investigar, tomando en consideracion que es necesario saber el

motivo por lo que se est4 realizando la investigacion.
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3.3 Disefio de investigacion

3.3.1 Segun la manipulacion o no de la variable independiente

Investigacion no experimental:

La investigacion por desarrollarse serd no experimental ya que se realizard por medio de la
observacidn sin manipulacién alguna del objeto de estudio o variables, es asi como (Hernandez &
Mendoza, 2018, p. 174) la definen como “La investigacién que se efectla sin manipular
deliberadamente variables; se trata de estudios en los que no se hacen variar en forma intencional

las variables independientes para percibir su consecuencia sobre otras variables.”

En consecuencia, el disefio de esta investigacion es no experimental debido a que no se utilizara
métodos de laboratorio y las variables en estudio se observaran de forma espontanea para después

analizarlos.

3.3.2 Segun las intervenciones en el trabajo de campo

Investigacion transversal

Segln destacan (Hernandez & Mendoza, 2018, p. 176) los disefios transeccionales o
transversales recolectan datos en un momento determinado y Unico. Su propésito
normalmente es describir variables en un grupo de casos sean de una muestra o
poblacidn, o bien, determinar cudl es el nivel o modalidad de las variables en un momento
dado, analizar la incidencia de determinadas variables, asi como su interrelacion en un

momento, lapso o periodo, entre otros.

Es por ello por lo que la presente investigacion sera de tipo transversal debido a que se realizara

un solo levantamiento de datos en un momento establecido para el desarrollo de esta.
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3.4 Tipo de estudio

3.4.1 Estudios no experimentales

Citando a (Monroy & Nava, 2018, p. 108) refieren que “La investigacion no experimental es el tipo de
investigacion que carece de una variable independiente. En cambio, el investigador observa el

contexto en el que se desarrolla el fenémeno y lo analiza para obtener informacion.”

Para que la investigacion tenga una mejor claridad y un 6ptimo alcance se desarrollan estudios no

experimentales, debido a que no se manipularan las variables dentro de la investigacion

34.2 Estudios Documentales

Seguin mencionan (Monroy & Nava, 2018, p. 103) la investigacion documental depende,
esencialmente, de la informacién que es obtenida o consultada en documentos,
entendiendo por estos, todo material al que se puede utilizar y acudir como fuente de
referencia, sin alterar su naturaleza o sentido, los cuales aportan informacién primaria

o dan testimonio de una realidad u acontecimiento.

El tipo de estudio que se utilizara en el presente trabajo es documental ya que para el proceso de
investigacion se recopilard informacion bibliogréafica referente al tema de branding turistico con
el objetivo de conocer, comparar y profundizar diversas teorias de varios autores que tengan

informacidn de las variables de estudio.

343 Estudios de campo

Los estudios de campo permiten la observacion a través del contacto directo con el objeto
de estudio, asi como la recoleccién de testimonios que permitan la comparacién de la
teoria con la préactica en la consecucion y basqueda de la verdad objetiva. Este tipo de
estudio permite recabar informacion a partir del contacto directo con el objeto de
investigacion, con el cual se obtiene la informacion empirica implementado a las técnicas
e instrumentos mas comunes como lo son; la entrevista, cuestionario, observacion, guia

de observacién y diario de campo. (Monroy & Nava, 2018, p. 106)

22



Se realizara el estudio de campo, mediante la extraccion de informacion directa por medio de las
encuestas para asi conocer la situacion de la variable de estudio y que estrategias se han aplicado
hasta el momento en el &mbito turistico en beneficio de la parroquia Licto.

35 Métodos

3.5.1 Método deductivo

“Es un procedimiento que parte de enunciados o premisas, de las que se infieren enunciados
particulares por medio del razonamiento a partir de premisas generales cuyo resultado es la

postulacion de leyes y teorias cientificas.” (Trejo, 2021, p. 29)

En la presente investigacion se aplicara el método deductivo, que se abord6 desde el analisis del
turismo en el Ecuador hasta el turismo en la parroguia de Licto, el mismo que fue aplicado en el
planteamiento del problema. El método deductivo, ademas se utilizard también para el calculo de

la muestra en la investigacion de mercado.

3.5.2 Método inductivo

“El método inductivo es el razonamiento que orienta a partir de la observacién de casos
particulares a conclusiones generales, es decir, implica la fijacion de las caracteristicas generales

de toda una poblacidn a partir de una muestra especifica.” (Trejo, 2021, pp. 29-30)

Considerando lo anteriormente mencionado, este método se evidenciard en el estudio y
observacidn de hechos o experiencias de las cuales se partira con el fin de llegar a conclusiones

generales sobre el comportamiento del mercado objetivo.

3.5.3 Método analitico

“El método analitico se trata de un proceso cognitivo, que descompone un objeto en partes para
proceder a estudiarlas de forma separada. Es decir, su finalidad es observar de manera secuencial

las causas y efectos que permitan lograr la comprension del objeto de estudio.” (Trejo, 2021, p. 30)

Por lo tanto, este método se aplicard al descomponer en elementos del tema a indagar, por
ejemplo, al desarrollar las preguntas del cuestionario para la investigacion de mercado y su

posterior analisis.
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3.5.4 Método sintético

El método sintético es aquel que integra los componentes de un objeto de estudio, para
estudiarlos en su totalidad, es un proceso en donde se expone metddicamente elementos
de la realidad que son extraidos de un escenario mayor para su posterior analisis que

permita una adecuada comprensién del proceso investigativo. (Trejo, 2021, p. 30)

Por medio de este método se busca reconstruir la realidad en el ambito turistico de la parroquia
Licto de forma resumida, a partir de las investigaciones que se realizaron con anterioridad, para

resumir la situacion actual con el fin de impulsar al mejoramiento de esta.

3.6 Técnicas

3.6.1 Observacion

Segun (Naupas et al., 2018) la observacion es el proceso de conocimiento de la realidad
factual, mediante el contacto directo del sujeto cognoscente y el objeto o fenémeno por
conocer, a través de los sentidos, principalmente la vista, el oido, el tacto y el olfato. Sin
embargo, es preciso aclarar que observacion no es igual a ver, mirar que son funciones

primarias del ser humano desde que viene al mundo.

Por tal motivo esta técnica se utilizara durante el proceso de investigacion ya que se realizara la
visita a la parroquia Licto para poder apreciar los lugares turisticos que posee y el motivo por el

cual presente problemas en la difusion de sus atractivos turisticos.

3.6.2 Encuesta

Como menciona (Arias, 2020, p. 18) la encuesta es una herramienta que se lleva a cabo
mediante un instrumento llamado cuestionario, esta direccionado solamente a personas
y proporciona informacion sobre sus opiniones, comportamientos o percepciones. La
encuesta puede tener resultados cuantitativos o cualitativos y se centra en preguntas
preestablecidas con un orden légico y un sistema de respuestas escalonado. Mayormente

se obtienen datos numéricos.
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Por ende, la encuesta permitird generar y recolectar informacion acerca de la investigacion la cual

sera aplicada a la poblacion objeto de estudio en la investigacién de mercado para recopilar datos,

opiniones sobre la marca turistica de la parroquia Licto en la provincia de Chimborazo.

3.63

Entrevista

La entrevista es una forma especifica de interaccion social que tiene por objeto
recolectar datos para una investigacion. El investigador formula preguntas a las
personas capaces de aportarle datos de interés, estableciendo un dialogo peculiar,
asimétrico, donde una de las partes busca recoger informaciones y la otra es la fuente de
esas informaciones. La ventaja esencial de la entrevista reside en que son los mismos
actores sociales quienes proporcionan los datos relativos a sus conductas, opiniones,
deseos, actitudes y expectativas, cosa que por su misma naturaleza es casi imposible de

observar desde fuera. (Veraetal., 2018, pp. 60-61)

Dentro de este marco la aplicacion de la entrevista posibilitara conseguir y conocer informacion

directa de la situacion de la parroquia Licto, la misma que requiere contar con una adecuada

gestion de branding que permita difundir sus atractivos. La entrevista sera aplicada al presidente

del GADPR o a informantes claves de Licto.

3.7

3.71

Instrumentos de investigacion

Guia de observacion

De acuerdo con (Criollo, 2021) La guia de observacion es el instrumento que permite al
observador situarse de manera sistematica en aquello que realmente es objeto de estudio
para la investigacion; también es el medio que conduce la recoleccién y obtencion de

datos e informacién de un hecho o fenémeno.

Por ello este instrumento seréd de gran utilidad para poder recolectar datos e informacidn acerca

del fenémeno de estudio que permita buscar las estrategias necesarias para poder aplicarlas en la

investigacion de mercado.
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3.7.2

Cuestionario de encuesta

El cuestionario es un instrumento de recoleccion de datos utilizado comdnmente en los
trabajos de investigacion cientifica. Consiste en un conjunto de preguntas presentadas y
enumeradas en una tabla y una serie de posibles respuestas que el encuestado debe
responder. No existen respuestas correctas o incorrectas, todas las respuestas llevan a

un resultado diferente y se aplican a una poblacion conformada por personas. (Veraetal.,
2018, pp. 21-22)

Consecuentemente, la técnica del cuestionario se facilitard mediante la generacion de un

cuestionario constituido por preguntas en base a las variables de la investigacion de las cuales se

desea obtener informacion dirigida para la muestra obtenida a partir de la poblacién objeto de

estudio.

3.73

Guia de entrevista

La guia de la entrevista es el listado de preguntas que se prepara el investigador para
interrogar al entrevistado. Se desarrolla mediante clasificaciones de preguntas que
parten de la distincion de preguntas primarias y secundarias. Las preguntas primarias
son las que introducen un nuevo tema o bien abren un nuevo interrogante, mientras que
las preguntas secundarias tienen como finalidad articular y profundizar el tema de la

pregunta primaria. (Tejero, 2021, p. 69)

Es asi como la entrevista se efectuara mediante el desarrollo de una guia de entrevista, la misma

que contemplara preguntas sobre el tema de investigacion realizada al presidente del GADPR o

informantes claves de la parroquia Licto.

3.8

3.8.1

Poblacion, planificacion, seleccién y calculo del tamafio de la muestra

Poblacién

La poblacién objetivo para el estudio constituye la Poblacién Econémicamente Activa Ocupada

(PEA) de la Provincia de Chimborazo, segln el (PDOT Chimborazo, 2020, p. 291) en el Censo INEC
2010 la PEA Ocupada fue de 193.833 habitantes.

Se considerd este segmento ya que poseen los recursos suficientes para realizar la toma de

decisiones y destinar sus ingresos en actividades turisticas.
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3.8.2 Proyeccion de la Poblacion

Para proyectar la poblacion de la provincia Chimborazo se tomaré en cuenta la PEA Ocupada
(193.833) y se proyectara para el afio 2023 con una tasa de crecimiento poblacional del 1,42%

segun el censo 2010.
La férmula utilizada para la proyeccion serd la siguiente:

Pf = Pi(1+ )"

Donde:
Tabla 3-1: Proyeccion de la poblacion
Pf Poblacion final o proyectada
Pi Poblacion inicial 193.833
I Tasa de crecimiento poblacional 1.42%
N 13 (2023)

Realizado por: Diaz, V., 2023.

Pf = Pi(1+ )"
Pf = 193.833(1 + 0,0142)"3
Pf = 232.827

3.8.3 Célculo de la muestra

Para el calculo de la muestra que se aplicara la férmula para poblaciones infinitas que se calcula

de la siguiente manera.
Z?xpxq
n=——_——
e
Donde:
Tabla 3-2: Calculo de la muestra

n= Tamafio de la muestra

Z= Nivel de confianza

p= Probabilidad de que el evento ocurra
g= Probabilidad de que el evento no ocurra
e= Error de muestreo

Realizado por: Diaz, V., 2023.
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DATOS SOLUCION
7:196 - %
p:05 1,962 % 0,5 * 0,5
q: 05 "="""0,052
e: 0,05 3,84% % 0,25
™= 770,0025
0,96
" =0,0025

n = 384 encuestas
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CAPITULO IV
4. MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1 Resultados
Los resultados obtenidos por medio del uso de las técnicas de investigacién las mismas que han
sido clasificadas en resultados internos a través de la entrevista realizada al presidente del GADPR
de la parroquia Licto y en resultados externos a través de la encuesta elaborada a la poblacion
objeto de estudio.
4.1.1 Resultados de la informacion interna
Se presentan los resultados obtenidos de la entrevista realizada al presidente del Gobierno

Auténomo Descentralizado Parroquial Rural de Licto (GADPR Licto), el Ingeniero Carlos

Guevara, quien facilito informacion relevante para el andlisis situacional de la parroquia
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Tabla 4-1: Matriz de Sistematizacion de la Entrevista, datos internos

difusion de sus atractivos

turisticos y culturales

ambito turistico, la parroquia solo
cuenta con una pagina en Facebook
que no ha sido explotada ni

gestionada de forma adecuada.

Variable/Pregunta Situacién Actual / Respuesta Fortaleza | Debilidad | Amenaza | Oportunidad Observaciones
o o Licto, Tradicion y cultura, la
Si tuviera que describir cual es la o . )
) ) parroquia tiene 435 afios de vida,
esencia de la parroquia, en una X
o mucha cultura y muchos lugares
sola palabra, ¢cual seria? y ¢por
- para ofrecer al Ecuador y al mundo
qué?
entero.
¢Cuéles son las principales Cuentan con varias tradiciones en
costumbres y tradiciones que todo &mbito: religiosas, X
tiene la parroquia? gastrondmicas culturales.
La parroquia no cuenta con una
adecuada planificacion, debido a
¢La parroquia Licto cuenta con que la anterior administracion
la planificacion necesaria para la | nunca ha tomado en cuenta el X
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¢Cuenta la parroquia con algun
logotipo, simbolos, imagenes
representativas para el area

turistica?

En esta nueva administracion han
creado un logo, donde estéa
enmarcado las partes turisticas mas
relevantes, pero todavia falta por
explotar y pulir ese logo para que se

observe de mejor manera.

¢Cudles son los colores que
representan a la parroquia y por

que?

Los colores que representan a la
parroquia son el verde y amarillo
cuyo significado es: verde hace
referencia a los campos y amarillo
al oro que se extraian de los rios de

la parroquia.
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¢Cual cree que serian las
principales fortalezas y
debilidades en el area turistica de
la parroquia Licto?

Puntos fuertes

-La parroquia cuenta con varios
atractivos turisticos tales como:
aguas termales Molobog, aguas
termales Juntus, Cerro Tulabug,
Iglesia San Pedro de Licto,
Quebrada de Chalan, Vertiente
Juatan, Huellas de Mastodontes,
entre otros.

-La parroquia cuenta con vias de

facil acceso a los sitios turisticos.

Puntos débiles

-Teniendo varios lugares turisticos
para ofrecer a los turistas no se los
ha explotado de forma adecuada.
-Escasa informacion de los
atractivos turisticos.

-No cuentan con presencia en
medios digitales para difundir los

atractivos de la parroquia.
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¢ Cree usted que la parroquia
Licto puede generar ingresos

gracias al Turismo?

Una de las fuentes de ingreso mas
importantes del mundo es el
turismo por ende es un factor
importante y Licto es una tierra
bendecida que tiene muchos lugares
por ofrecer al turista y por ende esto
beneficia a la poblacion de Licto.

¢La parroquia Licto cuenta con
un presupuesto para su difusion

en el &mbito turistico?

En esta nueva administracion si se
va a asignar un rubro para el &mbito

turistico.

¢Estaria dispuesto a implementar
estrategias de branding para
difundir los atractivos turisticos

de la parroquia Licto?

Si esta dispuesto a implementar
todas las estrategias necesarias para

explotar el turismo en la parroquia.

¢Por qué los turistas deben elegir
visitar Licto antes que otros

sitios turisticos?

Licto es la parroquia mas antigua de
Chimborazo, cuenta con varios
atractivos turisticos, historia

tradiciones y cultura.
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¢Por qué elemento esperan que

sea reconocida la parroquia?

Le gustaria que se refleje como una
parroquia organizada, productiva,

turistica.

¢Se cuenta con facilidad de

accesos a los sitios turisticos?

La parroquia cuenta con vias en
primer y segundo orden, es decir es
de facil acceso para vehiculos,
bicicletas, motocicletas e incluso

caminando.

¢Llegaria a asociarse con
empresas turisticas para armar
paquetes que incluyan los

atractivos de la parroquia?

Si, ya que son aliados estratégicos
que podrian colaborar en realizar
acciones que aporten al bienestar de

la parroquia e impulsen el turismo.

Fuente: Entrevista presidente GADPR Licto, 2023.

Realizado por: Diaz V., 2023.
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4.1.2 Resultados de la informacion externa

Se presentan los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a la muestra que corresponde a la

PEA Ocupada de la provincia de Chimborazo:

Datos generales

Género

Tabla 4-2: Género

Variables Frecuencia Porcentaje
Femenino 197 51%
Masculino 179 47%
Otros 8 2%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Diaz V., 2023.
GENERO
2%
= Femenino

llustracién 4-1: Género
Realizado por: Diaz V., 2023.

Andlisis e interpretacion:

m Masculino

Otros

De acuerdo a las personas encuestadas, se puede identificar que el 51 % de la poblacion objeto

de estudio pertenecen al género femenino, el 47% pertenecen al género masculino, mientras el

2 % se identifican con otro género diferente. Por lo tanto, se evidencia que el género femenino

tiene mayor intervencion en funcion a la encuesta realizada.
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Edad

Tabla 4-3: Edad

Variables Frecuencia Porcentaje
18-23 afios 43 11%
24-29 afos 100 26%
30-35 afos 131 34%
36-40 afios 69 18%
41 afios en adelante 41 11%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Diaz V., 2023.

EDAD

llustracion 4-2: Edad
Realizado por: Diaz V., 2023.

Andlisis e interpretacion:

Posterior a la informacion obtenida en el estudio de mercado se deduce que el 34 % mantienen
un rango de edad de 30 a 35 afios, seguido del 26% que se encuentra en un rango de 24 a 29 afos.
Asi también, el 18% esta en una edad de 36 a 40 afios, el 11% corresponde a un rango de edad de
18 a 23 afos y finalmente el 11% de los encuestados se encuentra en una edad de los 41 afios en

adelante. Teniendo en cuenta esta informacion, el segmento ideal serian las personas de 30 a 35

afos en adelante.

m 18-23 afios
m 24-29 afios
= 30-35 afios

m 36-40 afios

36
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Lugar de procedencia

Tabla 4-4: Lugar de procedencia

Variables Frecuencia Porcentaje
Riobamba 235 61%
Guano 23 6%
Penipe 13 3%
Chambo 15 4%
Colta 21 5%
Guamote 17 4%
Pallatanga 11 3%
Alausi 24 6%
Cumanda 13 3%
Chunchi 12 3%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Diaz V., 2023.
= Riobamba
= Guano
Penipe
‘ = Chambo
/ = Colta
Guamote
m Pallatanga

lustracion 4-3: Lugar de procedencia

Realizado por: Diaz V., 2023.

Analisis e interpretacion:

provincia de Chimborazo.
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Con respecto al lugar de procedencia los encuestados se establecidé que el 61% pertenecen al
cantén Riobamba, mientras que el 6% pertenecen al cantén Guano, el 3% al cantén Penipe. Del
mismo modo, el 4% pertenecen a Chambo, mientras que el 5% pertenecen al cantén Colta y el
4 % al cantdn Guamote. Asi mismo, el 3% pertenecen al cantdn Pallatanga. Por otra parte, el 6%
pertenecen al canton Alausi. Finalmente, el 3% pertenecen al canton Cumanda, de igual forma el
3% pertenecen al cantén Chunchi. De tal forma se pudo evidenciar que la gran mayoria de los

clientes relacionados con la actividad turistica son pertenecientes al canton Riobamba de la



Ocupacion

Tabla 4-5: Ocupacion

Variables Frecuencia | Porcentaje
Empleado Publico 130 34%
Empleado Privado 116 30%
Negocio independiente 138 36%
Total 384 100%

Fuente: Investigacién de mercado, 2023.
Realizado por: Diaz V., 2023.

OCUPACION

= Empleado Publico
= Empleado Privado

Negocio
independiente

lustracion 4-4: Ocupacion
Realizado por: Diaz V., 2023.

Analisis e interpretacién:

Acorde a la informacién obtenida en el estudio de mercado sobre la ocupacién se evidencia que
del total de los encuestados el 36% son personas que tienen negocio independiente, mientras que
el 34% son empleados publicos. Finalmente, el 30% son empleados privados. El turismo al ser
una actividad amplia, que todos buscan realizarla, el segmento queda comprendido entre personas
con negocios independientes, empleados publicos y privados.
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Nivel de ingresos

Tabla 4-6: Nivel de ingresos

Variables Frecuencia | Porcentaje
$ 425- 525 dolares 60 16%
$ 526-626 dolares 144 38%
$ 627 -727 dblares 111 29%
$ 728-828 dolares 31 8%
$ 829-927 délares 15 4%
$ 928 délares en adelante 23 6%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Diaz V., 2023.

NIVEL DE INGRESOS

m $ 425- 525 ddlares
= $ 526-626 délares

$ 627 -727 ddlares
m $ 728-828 dodlares

= $829-927 ddlares

$ 928 ddlares en
adelante

llustracion 4-5: Nivel de ingresos
Realizado por: Diaz V., 2023.

Analisis e interpretacion:

Posterior a la informacidn obtenida en el estudio de mercado se observa que los ingresos que
perciben los encuestados el 38% corresponde a $526 a $626, seguido de un 29% que percibe un
ingreso de $627 a $727. Por otra parte, el 16 % percibe ingresos de $ 425 a $525, mientras que el
8 % corresponde a $728 a $828, el 6 % percibe un ingreso de $ 928 dolares en adelante y
finalmente el 3% percibe ingresos de $829 a $927 ddlares. Por lo tanto, teniendo en cuanta
también la ocupacion, se determina que el nivel de ingresos estimado de las personas que quieran
realizar turismo es de $526 a $626 dolares.
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Nivel de instruccion

Tabla 4-7: Nivel de Instruccion

Variables Frecuencia | Porcentaje
Primaria 14 4%
Secundaria 155 40%
Superior 173 45%
Cuarto nivel 42 11%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Diaz V., 2023.
NIVEL DE INSTRUCCION
® Primaria

lustracién 4-6: Nivel de instruccion

Realizado por: Diaz V., 2023.

Analisis e interpretacion:

Respecto al nivel de instruccion de las personas encuestadas se observa que el 45% de la
poblacion se encuentra en el nivel educativo superior, seguido de las personas con un nivel de
instruccion Secundario del 40%, posteriormente el 11% corresponde a la instruccion formativa
de cuarto nivel y finalmente el 4% restante se encuentra en el nivel educativo primaria. Se pudo

evidenciar que la mayoria de los clientes del sector del turismo, pertenecen al nivel de instruccion

superior.
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Pregunta 1

¢Usted con qué frecuencia visita lugares turisticos?

Tabla 4-8: Visita lugares turisticos

Variables Frecuencia Porcentaje
Cada semana 17 3%
Cada quincena 75 14%
Cada mes 49 9%
Cada afo 197 37%
Cada feriado 196 37%
Total 534 100%

Fuente: Investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Diaz V., 2023.

FRECUENCIA DE VISITA A LUGARES
TURISTICOS

3%

= Cada semana

m Cada quincena
Cada mes

= Cada afio

= Cada feriado

llustracion 4-7: Frecuencia visita lugares turisticos
Realizado por: Diaz V., 2023.

Andlisis e interpretacion:

Con base a las encuestas aplicadas a la poblacion de estudio con relacion a la frecuencia con la
que visitan lugares turisticos se establece que el 37% sale de viaje cada afio, asi mismo el 37 %
corresponde a cada feriado, posteriormente el 14% corresponde a personas que realizan viajes
cada quincena, seguido del 9 % que lo realiza cada mes, el 3 % corresponde a personas que viajan
cada semana. Las personas tienden a visitar atractivos turisticos en dos temporadas, cada afio, un
motivo de ello puede ser que en la actualidad las personas no tienen dinero o el tiempo suficiente
para salir de viaje y en feriados debido a que estas épocas cuentan con tiempo para realizar

diferentes actividades tanto sociales como culturales.
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Pregunta 2

¢ Qué tipo de actividad le gustaria realizar en un sitio turistico?

Tabla 4-9: Actividades en sitios turisticos

Variables Frecuencia Porcentaje

Rutas gastrondémicas 156 24%
Visitas a cascadas, parques,

242 38%
museos
Bicicleta de montafa 38 6%
Senderismo 156 24%
Avistamiento de vida silvestre 43 7%
Otros 9 1%
TOTAL 644 100%

Fuente: Investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Diaz V., 2023.

1%

m Rutas gastrondmicas

= Visitas a cascadas,
parques, museos
Bicicleta de montafia

= Senderismo

= Avistamiento de vida
silvestre

llustracion 4-8: Actividades en sitios turisticos
Realizado por: Diaz V., 2023.

Analisis e interpretacion:

En referencia a las actividades turisticas que mas llaman la atencién de la poblacién objeto de
estudio, el 38% de encuestados indicd que prefieren la visita a cascadas, parques, museos, el 24%
sefialé que le gusta realizar rutas gastronomicas, asi mismo el 24 % indic6 que le agrada realizar
senderismo, el 7% manifestd que el avistamiento de vida silvestre, el 6% indicé bicicleta de
montafa y el 1 % indicd que otras actividades. De esta forma, se demuestra que a los clientes
afines al turismo la actividad turistica que mas Ilama su atencion es la visita a cascadas, parques,
museos en los cuales se pueden tener contacto con la naturaleza, salir de la rutina y pasar
momentos agradables.
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Pregunta 3
¢ Cudl el presupuesto que usted invierte al momento de salir de viaje?

Tabla 4-10: Presupuesto

Variables Frecuencia Porcentaje
$ 20-50 doblares 102 27%
$ 51-81 dolares 174 45%
$ 82-112 dolares 79 21%
$ 113 ddlares en adelante 29 8%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Diaz V., 2023.

PRESUPUESTO

= $ 20-50 ddlares
= $51-81 ddlares
= $ 82-112 ddlares

m $ 113 déblares en adelante

llustracion 4-9: Presupuesto
Realizado por: Diaz V., 2023.

Analisis e interpretacion:

En cuanto al presupuesto estimado que invierte la poblacion objeto de estudio al momento de salir
de viajes el 45% invierte de $51 a $81, el 27% gasta aproximadamente de $20 a $50, seguido del
21% que invierte entre un rango de $82 a $112 y finalmente el 8% invierte de $113 ddlares en
adelante. Con respecto a lo mencionado, se puede evidenciar que la mayoria de personas invierte

al momento de salir de viaje un rango de $51 a $81 ddlares, acorde también a sus ingresos.
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Pregunta 4
¢ Qué caracteristicas considera primordiales al elegir un destino turistico?

Tabla 4-11: Caracteristicas de un destino turistico

Variables Frecuencia | Porcentaje
Oferta de comida tipica 142 24%
Lrjn;ir:t?(s:g;ctura Turistica (hoteles, restaurantes, senderos, complejos 256 44%
Clima 53 9%
Seguridad 80 14%
Hospitalidad de su gente 44 7%
Otros 13 2%
Total 588 100%

Fuente: Investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Diaz V., 2023.

2%

= Oferta de comida tipica

m Infraestructura Turistica (hoteles, restaurantes,
senderos, complejos turisticos)
Clima

= Seguridad

= Hospitalidad de su gente

Otros

llustracion 4-10: Caracteristicas de un destino turistico
Realizado por: Diaz V., 2023.

Analisis e interpretacion:

Las caracteristicas primordiales para elegir un destino turistico, la poblacion objeto de estudio
menciona que prefiere en un 44 % que el lugar cuente con una adecuada infraestructura turistica
(hoteles, restaurantes, senderos, complejos turisticos), seguido de un 24% de la oferta de comida
tipica, con un 14% la seguridad, el 9% hace mencion al clima, el 7% se refiere a la hospitalidad
de su gente y el 2 % manifiesta otras caracteristicas. Por tal razon una caracteristica clave para las
personas es que el lugar que van a visitar cuente con una adecuada infraestructura debido a que
la misma contribuye a la sensacion de seguridad y confianza de los viajeros, ademas facilita el
acceso a lugares remotos y menos conocidos ya que si los visitantes pueden llegar y moverse con
facilidad, tendran la oportunidad de explorar y descubrir los destinos turisticos y llevarse una

experiencia de calidad.
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Pregunta 5

¢Usted considera importante la actividad turistica para el desarrollo econémico y social de
un territorio rural?

Tabla 4-12: Importancia de la actividad turistica

Variables Frecuencia Porcentaje
Si 371 97%
No 13 3%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Diaz V., 2023.

IMPORTANCIA ACTIVIDAD TURISTICA

u Sj

= No

lustracion 4-11: Importancia actividad turistica
Realizado por: Diaz V., 2023.

Andlisis e interpretacion:

En cuanto a la pregunta si considera que la actividad turistica es importante para el desarrollo
economico y social de un territorio rural, el 97 % de la poblacion objeto de estudio respondieron
que si, mientras que un 3 % respondieron que no consideran importante la actividad turistica. Por
lo tanto, para la mayoria de la poblacion, la actividad turistica aporta a los territorios rurales
grandes beneficios por lo cual el mismo debe ser difundido para impulsar su desarrollo.
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Pregunta 6
¢ Usted ha escuchado o se ha informado sobre los atractivos turisticos y culturales que
ofrece la parroquia Licto, provincia de Chimborazo?

Tabla 4-13: ;Ha escuchado sobre los atractivos de la parroquia Licto?

Variables Frecuencia Porcentaje
Si 67 17%
No 317 83%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Diaz V., 2023.

é¢Ha escuchado sobre los atractivos de la
parroquia Licto ?

=S

= No

lustracion 4-12: Importancia actividad turistica
Realizado por: Diaz V., 2023.

Andlisis e interpretacion:

En referencia a qué si han escuchado o se han informado sobre los atractivos turisticos y culturales
que ofrece la parroquia Licto, los encuestados respondieron que el 83% no ha escuchado nada
acerca de la parroquia y el 17% menciona que si. Teniendo en cuenta lo mencionado, la mayoria
de la poblacién nunca ha escuchado nada acerca de la parroquia Licto por lo cual es necesario
ayudar a difundir informacion y aplicar estrategias adecuadas en donde se destaque todos los
atractivos turisticos, culturales, gastrondmicos de la parroquia Licto para tener mas alcance y

apoyar a impulsar su desarrollo y potencial turistico.
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Pregunta 7

¢ Por cudl de las siguientes razones usted visitaria la parroquia Licto?

Tabla 4-14: Razones para visitar la parroquia Licto

Variables Frecuencia Porcentaje
Fiestas populares y culturales 88 13%
Atractivos turisticos 211 32%
Caminatas y senderismo 188 28%
Gastronomia tipica 131 20%
Visitar familia y amigos 27 4%
Trabajo 15 2%
Otros 8 1%
TOTAL 668 100%

Fuente: Investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Diaz V., 2023.

RAZONES PARA VISITAR LA PARROQUIA LICTO

o 2% 1% .
4% = Fiestas populares y culturales

m Atractivos turisticos
Caminatas y senderismo
= Gastronomia tipica

= Visitar familia y amigos

Trabajo

m Otros

llustracion 4-13: Razones para visitar la parroquia Licto
Realizado por: Diaz V., 2023.

Analisis e interpretacion:

En cuanto a las razones para visitar la parroquia Licto los resultados arrojaron que la poblacion
objeto de estudio el 32% prefieren los atractivos turisticos, el 28% eligen las caminatas y
senderismo, seguido de un 20% la gastronomia tipica, el 13 % las fiestas populares y culturales,
el 4% visitar familia y amigos, el 2 % por motivos de trabajo y el 1 % por otras razones. Por tal
razén la mayoria de la poblacién indica que visitaria la parroquia Licto por sus atractivos
turisticos, es decir a los encuestados les agrada al momento de visitar un lugar que este tenga
variedad de lugares turisticos que les permitan realizar varias actividades dentro del lugar. La

parroquia Licto cuenta con grandes riquezas y atributos turisticos con gran potencial.

47



Pregunta 8
¢Para construir la imagen de una marca turistica que elementos considera importantes?

Tabla 4-15: Elementos de una marca turistica

Variables Frecuencia Porcentaje
Logotipo (imagen) 236 39%
Tipo de letras 84 14%
Colores 112 18%
Slogan (frase breve) 107 17%
Simbolos, ilustraciones, fondo 73 12%
TOTAL 612 100%

Fuente: Investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Diaz V., 2023.

ELEMENTOS DE UNA MARCA TURISTICA

s

18%

= | ogotipo (imagen)

= Tipo de letras

Colores

= Slogan (frase breve)

= Simbolos, ilustraciones,
fondo

llustracion 4-14: Elementos de una marca turistica
Realizado por: Diaz V., 2023.

Andlisis e interpretacion:

De las personas encuestadas, en referencia a los elementos para construir una marca turistica el
39% que el elemento mas importante es el logotipo (imagen), el 18% considera importante los
colores, el 17% le parece importante el slogan, el 14% considera que el tipo de letray al 12 % los
simbolos, ilustraciones, fondo. De esta manera, se puede determinar que los clientes afines al
turismo consideran que el elemento mas importante para construir una marca turistica es el
logotipo o imagen, ya que este elemento bien disefiado permite que los visitantes asocien
rapidamente el simbolo con el destino turistico, lo que facilita el reconocimiento y la recordacion

de la marca.
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Pregunta 9. ;Qué espera que le transmita una marca dedicada a la actividad turistica?

Tabla 4-16: ;Qué debe transmitir una marca turistica?

Variables Frecuencia Porcentaje
Tranquilidad 65 11%
Entretenimiento 243 41%
Diversidad 138 23%
Seguridad 52 9%
Confianza 40 7%
Felicidad 48 8%
Otros 8 1%
TOTAL 594 100%

Fuente: Investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Diaz V., 2023.

¢QUE DEBE TRANSMITIR UNA MARCA

TURISTICA?
1% = Tranquilidad
7% 8% ‘ = Entretenimiento
. Diversidad
= Seguridad
23% = Confianza
Felicidad
m Otros

lustracion 4-15: ¢ Qué debe transmitir una marca turistica?
Realizado por: Diaz V., 2023.

Analisis e interpretacién:

En referencia a qué les gustaria a las personas encuestadas que transmita una marca dedicada a la
actividad turistica, el 41% indica que le gustaria que transmita entretenimiento, el 23 % indica
gue transmita diversidad, el 11 % tranquilidad, 9 % seguridad, de la misma forma otro 8 % indica
felicidad, el 7 % indica confianza y finalmente el 1 % respondié otros. Dicho en otras pablaras, a
los clientes les gustaria que una marca dedicada a la actividad turistica transmita principalmente
entretenimiento porque para las personas este elemento puede generar recuerdos positivos,
diferenciar la marca de la competencia y agregar valor a la oferta turistica, ademas el
entretenimiento proporciona distraccion y escapismo, permitiendo a las personas desconectar de

su rutina diaria y sumergirse en experiencias divertidas y emocionantes.
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Pregunta 10. ¢ Qué aspecto le gustaria que se plasme en una marca turistica?

Tabla 4-17: Aspectos de una marca turistica

Variables Frecuencia Porcentaje
Simbolo propio del lugar 77 13%
Atractivos Turisticos 244 40%
Cultura 154 25%
Floray fauna 58 10%
Principal producto 33 5%
Colores caracteristicos del lugar 32 5%
Otros 6 1%
TOTAL 604 100%

Fuente: Investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Diaz V., 2023.

ASPECTOS DE UNA MARCA TURISTICA

5% 1% = Simbolo propio del lugar
5%

m Atractivos Turisticos
Cultura

= Floray fauna

= Principal producto
Colores caracteristicos del

lugar

llustracion 4-16: Aspectos de una marca turistica
Realizado por: Diaz V., 2023.

Analisis e interpretacion:

En referencia a la pregunta que aspecto le gustaria que se plasme en una marca turistica los
encuestados respondieron, el 40% los atractivos turisticos, el 25% la cultura, seguido del 13% el
simbolo propio del lugar, 10 % la flora y fauna, el 5% su principal producto, asi mismo con un
5% los colores caracteristicos del lugar y finamente el 1 % otros. Por lo tanto, a la mayoria de la
poblacion le gustaria que en la marca se destaquen los atractivos turisticos del lugar porque este
elemento proporciona informacion clara y relevante, genera expectativas positivas, inspira e
incentiva la imaginacion, establece una conexién emocional y promueve el destino. Los atractivos
turisticos son el principal punto de interés para los viajeros y mostrarlos en la marca ayuda a
captar su atencion y motivar su visita.
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Pregunta 11. ; Cual es el medio de comunicacion de preferencia por el que le gustaria recibir

informacién acerca de los atractivos turisticos?

Tabla 4-18: Medio de comunicacion de preferencia

Variables Frecuencia Porcentaje
Television 31 5%
Radio 30 4%
Prensa escrita 15 2%
Péginas web 90 13%
Facebook 186 27%
Instagram 100 15%
YouTube 28 4%
Tik Tok 180 27%
WhatsApp 19 3%
TOTAL 679 100%

Realizado por: Diaz V., 2023.

3% 5%

é

4%

4% m Televisién

a

27%

= Radio

Prensa escrita

m Paginas web

Facebook

15% Instagram

m Youtube

llustracion 4-17: Medios de comunicacion de preferencia

Realizado por: Diaz V., 2023.

Analisis e interpretacion: El 27% de las personas encuestadas manifiestan que les gustaria
recibir informacién de los atractivos turisticos a través del Facebook , asi mismo el 27% sefiala
que le gustaria recibir dicha informacion por medio del Tik Tok , el 15% a través de la red social
Instagram ,el 13% indica que a través de paginas web, el 5 % por medio de la television , el 4 %
por la radio, el 4 % por medio de YouTube , el 3% por medio de WhatsApp, y finalmente el 2 %
a través de la prensa escrita. En consecuencia, se puede sefialar que a la gran mayoria de los
clientes les gustaria recibir informacién de los atractivos turisticos por medio de redes sociales,
esto debido a que en la actualidad la mayoria de las actividades comerciales se realicen a través
de internet. La mayoria de los encuestados utilizan con mayor frecuencia la red social Facebook
para indagar informacién que sea de su interés, e interactuar con otras personas, paginas o grupos

y Tik Tok para visualizar videos con contenido que les represente relevante para los usuarios.
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Pregunta 12
¢ Visitaria los atractivos turisticos de la parroquia Licto?

Tabla 4-19: ;Visitaria los atractivos turisticos de la parroquia Licto?

Variables Frecuencia Porcentaje
Si 368 96%
No 16 4%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercado, 2023
Realizado por: Diaz V., 2023.

¢éVisitaria los atractivos turisticos de la
parroquia Licto?

4%

= Si = No

llustracion 4-18: ¢ Visitaria los atractivos turisticos de la parroquia Licto?
Realizado por: Diaz V., 2023.

Analisis e interpretacion:

El 96% de encuestados indicaron que si visitarian los atractivos turisticos de la parroquia Licto,
mientras que el 4% sefialaron que no lo visitarian. Por tal motivo se pudo evidenciar que la
mayoria de la poblacion objeto de estudio si estin dispuestos a visitar los atractivos turisticos que
oferta la parroquia Licto, canton Riobamba, los motivos pueden ser explorar nuevos lugares y
realizar diferentes actividades como conectar con la naturaleza para capturar experiencias y

recuerdos inolvidables.
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4.2 Hallazgos

Posteriormente luego de analizar e interpretar los resultados obtenidos de la encuesta, se ha

podido obtener los siguientes hallazgos:

» Uno de los hallazgos méas importantes de la investigacion de mercado es el perfil del cliente

potencial

Tabla 4-20: Perfil del cliente potencial

PERFIL DEL CLIENTE POTENCIAL

Variables Demograficas

Género Con respecto al género de los clientes potenciales el 51 %
corresponde al género femenino, mientras que el 47% pertenece al
género masculino.

Edad El rango de edad del posible comprador oscila entre 30 a 35 afios
con un 37%, y con un 26% entre 24 a 29 afios.

Ocupacién La ocupacion que posee el posible comprador corresponde el 36%

a negocio independiente y el 34% a empleado publico.

Nivel de ingresos

El nivel de ingresos corresponde el 38 % a $ 526-626 dolares y el
29% a $ 627 -727 ddlares.

Nivel de Instruccion

Con relacién al nivel de instruccion del cliente potencial, el 45%
tiene una instruccion superior y el 40% solamente tiene educacion

secundaria.

Variables Geograficas

Lugar de procedencia

La mayor poblacién de clientes potenciales son los habitantes del

canton Riobamba con un 61%.

Variables psicograficas y conductuales

Frecuencia de visita

La frecuencia en la que visitan atractivos turisticos corresponde
con un 37% a la temporada de feriados, y a si mismo con un 37%

pertenece a cada afo.

Motivos de visita

La poblacion objeto de estudio con un 32 % manifiesta que la
principal razén por la cual visitarian la parroquia Licto es por

conocer los atractivos turisticos y el 28% prefiere realizar

caminatas y senderismo.

Fuente: Estudio mercado, 2023.
Realizado por: Diaz V., 2023.
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Las actividades que realizan en sitios turisticos segun los encuestados son el 38% prefieren
visitar cascadas, parques, museos, el 24 % prefieren realizar actividades como rutas

gastrondmicas y senderismo

En la investigacion realizada, el 45% de encuestados indica que el presupuesto que invierte al
momento de realizar un viaje es de 51 a 81 ddlares y el 27% invierte entre $20 a 50 ddlares.

La mayoria de los encuestados con un 44% mencionaron que la caracteristica principal al
momento de elegir un lugar para visitar es la infraestructura Turistica (hoteles, restaurantes,

senderos, complejos turisticos) y con un 24% prefieren la oferta de comida tipica.

En la investigacion realizada, el 97% considera importante la actividad turistica para el
desarrollo econémico y social de un territorio rural, ya que ayuda a fomentar nuevas fuentes
de empleo y permite dar a conocer la historia, gastronomia, cultura y tradiciones propias de un

destino turistico.

Con un 83% la poblacion objeto de estudio manifiesta que no ha escuchado ni se ha informado

acerca de los atractivos turisticos de la parroguia Licto.

Con respecto a los elementos para la construccién grafica de una marca, el 39% considera el
logotipo como principal componente que permita identificar los atractivos turisticos de la

parroquia y el 18 % consideran a los colores de la marca.

Asi mismo el 41% de la poblacion objeto de estudio manifiesta que una marca turistica debe

transmitir entretenimiento y el 23% menciona a la diversidad.

En cuanto a que elemento debe contener una marca turistica el 40% menciona que a los

atractivos turisticos como principal identificador visual y el 25% la cultura.
Del mismo modo, con respecto al medio por el cual prefieren recibir informacion es a través
de redes sociales, especificamente con un 27% a través de la red social Facebook y del mismo

modo con un 27% a Tik Tok.

Finalmente, con un 96% indicaron que si visitarian los atractivos turisticos de la parroquia

Licto.
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4.3 Discusion

Luego de realizar el estudio de mercado en la provincia de Chimborazo al publico objetivo y la
entrevista que posibilité conocer aspectos tanto internos como externos de la parroquia en estudio,
se determind la inexistencia de identidad que permita diferenciar los diversos atractivos turisticos,
gastrondmicos, culturales e histéricos que posee Licto, por ende existe la escasez de
posicionamiento de los mismos en el publico objetivo; ya que 83% de los encuestados no conocen

ni han escuchado acerca de los sitios turisticos de la parroquia.

Es importante mencionar que la parroquia en estudio posee una variedad de atractivos turisticos
con gran potencial para el desarrollo del turismo, motivo por el cual el 96% del publico objetivo

estaria dispuesto a visitar los atractivos turisticos de Licto.

La marca territorial es un elemento que representa a un todo, generando una identidad
para el desarrollo, la aplicacién de la estrategia de branding es indispensable para vivir
la experiencia completa de la identidad visual, generando un sentido de empoderamiento
entre el habitante y la marca. (Cadena & Mantilla, 2021, p. 152).

Por lo mencionado, se concuerda con el autor, puesto que, se evidencia la importancia de la
aplicacion del uso del branding para la difusion de los atractivos turisticos de la parroquia Licto;
considerando que mediante la creacion de un identificador visual va a permitir diferenciarse de la
competencia y mantenerse en la mente del pablico objetivo, a través del uso de diversas
estrategias que potencien la difusion. La comunicacion es un factor clave ya que permitira brindar
informacién adecuada y relevante de los lugares turisticos de la parroquia mencionada con el uso
de diversos medios de comunicacion en especial las redes sociales, puesto que la mayoria de

encuestados hace usos de ellas, principalmente del Facebook y Tik Tok.

Por Gltimo, ( Redrobéan Heredia, 2018), expresa que un destino turistico debe poseer algunos
servicios de calidad como son el transporte y alojamiento, ademas de contar con un
centro de informacion turistica al cual el turista pueda acudir cuando el mismo requiera
para su comodidad y lograr alcanzar el posicionamiento deseado dentro del mercado

logrando captar clientes satisfechos y constantes.

Lo mencionado por el autor se comprueba mediante la pregunta acerca de las caracteristicas

primordiales al elegir un destino turistico, el cual la mayoria de los encuestados respondieron que

la Infraestructura Turistica (hoteles, restaurantes, senderos, complejos turisticos) son elementos

importantes que debe poseer todo lugar, en el caso de la parroquia Licto no existen muchos lugares
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de alojamiento sin embargo los turistas pueden optar por realizar reservas para hospedaje en
sectores aledafios a la parroquia ya que la misma se encuentra ubicada cerca a otras parroquias,
dicho de otra forma se determina necesario la creacion de una marca sélida, mediante la seleccion
de estrategias adecuadas, que permitan la difusion y el desarrollo de la parroquia en el sector

turistico a nivel de la provincia de Chimborazo.

4.4 Comprobacidn de la pregunta de investigacion

¢La gestidn de branding turistico promovera la difusion de los atractivos de la parroguia Licto,

canton Riobamba en la provincia de Chimborazo?

Los resultados de la investigacion de mercado, arrojaron que el 83% de los encuestados no
conocen los atractivos turisticos de la parroquia rural Licto perteneciente al canton Riobamba, sin
embargo, el 96% estarian dispuestos a visitar Licto, si existiera una adecuada difusion de los

mismos.

De este modo, se evidencia la necesidad e importancia de difundir la marca turistica de la
parroquia a través de estrategias adecuadas que permitan al publico objetivo por medios de
comunicacion idéneos conocer la historia, cultura, gastronomia y tradiciones de la parroquia e
incentivarlos para que la elijan como un destino, transmitiendo asi la marca turistica como un
identificador Unico de la parroquia, de tal forma que se convierta en un simbolo memorable en la
mente de los clientes potenciales permitiendo asi el reconocimiento y posicionamiento de la

misma.

En este sentido se comprueba la idea a defender ya que con una adecuada gestion de branding

turistico se lograra difundir y posicionar a los distintos atractivos de la parroquia Licto.
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CAPITULO YV
5. MARCO PROPOSITIVO
5.1 Tema
“Branding turistico para la difusion de los atractivos de la parroquia Licto cantén Riobamba”
En la construccién del marco propositivo de la presente investigacion se considera el esquema de
plan de branding propuesto por ILGO, 2019, que permitira construir en el desarrollo de la

investigacion. Se hace uso de este esquema ya que contempla aspectos importantes en la ejecucién

de la propuesta, permitiendo manejar de forma adecuada la construccion de la marca.

I

IG

IDENTIDAD
:::mucuéu bremilly 9

e 9 S 4]

MODELO ILGO

SITUACIONAL

llustracién 5-1: Modelo de ILGO 2019

Fuente: (ILGO, 2019) citada en (Maza et al., 2020).
Realizado por: Diaz V., 2023.

5.2 Diagnostico situacional

El andlisis de la situacion actual es una herramienta que ayuda a identificar tanto los elementos
internos como externos que afectan tanto positiva como negativamente el progreso de la
parroquia. En este sentido, se elaboraron las matrices PESTEL, MEFE y MEFI para dicho
proposito.
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Antecedentes de la parroquia Licto

La parroquia Licto se ubica en la formacion geoldgica “Cangagua”, compuesta por tobas

meteorizadas de color café amarillento; correspondiente al periodo Cuaternario del Pleistoceno.

Asi como la formacion “Terrazas™ que esta conformada por depdsitos de grava y arenas sueltas.

Pertenece al periodo Cuaternario del Holoceno.

5.21

La Parroquia Licto alberga un yacimiento paleontoldgico en la Quebrada de Chalan que
se encuentra situada a 2953 m. Nace en las faldas del volcan Tulabug del cual habria
recibido gran aporte de material a lo largo de sus erupciones. Corre en direccion este-
oeste y forma parte de la cuenca del rio Chambo, afluente del rio Pastaza. La serie
estratigrafica de Quebrada Chalan y del conjunto de quebradas que se comprende tres
unidades geoldgicas pertenecientes al Cuaternario. Dentro de la parroquia se halla dos
conos de escoria los cuales son: Tulabug y Bellavista, situados al sur oeste y sur este de
la parroquia dentro de una zona volcanica joven al sur en el valle interandino del

Ecuador. (Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial Licto, 2019, p. 13)

Segun el (Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial Licto, 2019, p. 14) varias referencias de
gente antigua que relata la historia tradicional de Licto sintetizada en que estuvo poblada
por varias tribus que emigraron de varios lugares buscando mejores condiciones de vida
para sus familiares; también se dice que el primer Licto fue fundado en Caliata (anejo
de la parroquia Flores), pero que debido a un terremoto que se dio en aquella época, los
habitantes bajaron a las llanuras para protegerse de este fenémeno de la naturaleza,
considerandolo lugar seguro y agradable por su belleza natural, deciden quedarse
definitivamente a poblar en donde es la actual Parroquia San Pedro de Licto. La palabra
Licto, etimolégicamente proviene de dos vocablos: LIC = Delgado, angosto y TO =

Tierra, que significa tierra delgada y angosta.

Diagnostico Interno

El diagndstico interno se va a realizar mediante la matriz de evaluacién de factores internos

(MEFI)
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Matriz de evaluacion de factores internos (MEFI)

Los datos para construir la matriz MEFI son obtenidos mediante la aplicacion de la entrevista al
presidente del Gobierno Parroquial Rural de Licto y ademas datos obtenidos mediante

observacion directa.

En la matriz MEFI se aplica una asignacion de ponderaciones, donde las variables de
mayor importancia recibiran un peso mas alto que las deméas. En términos de
calificacion, si una variable es una fortaleza significativa, se le asigna un valor de 4,
mientras que, si es una fortaleza menor, se le asigna un valor de 3. De manera similar,
para las debilidades, se les asigna un valor de 1 a las debilidades importantes y un valor
de 2 a las menos relevantes. La puntuacion se obtiene mediante la multiplicacion del peso
y la calificacion. Ademas, es importante considerar que la suma total de las puntuaciones
asignadas debe estar en un rango entre 1y 4. Si el valor obtenido es inferior a 2.5, indica
gue el enfoque del negocio se dirige mas hacia las debilidades que hacia las fortalezas.
Por otro lado, si el valor es mayor a 2.5, indica que la empresa se centra mas en sus

fortalezas que en sus debilidades. (Ochoa & Medina, 2022, p. 31)

Tabla 5-1: Matriz MEFI

FACTOR CRITICO DE PESO CALIFICACION PONDERACION
EXITO

FORTALEZAS
1 Variedad de Atractivos 0,10 4 0,40

naturales, culturales y

gastronémicos.

2  Laactitud amable y 0,06 3 0,18
cordial de los habitantes.

3  Potencial de los lugares 0,09 4 0,36
turisticos

4 Personal con un alto nivel 0,10 4 0,40

de compromiso,
(Autoridades del GADPR
de Licto)
5 Ubicacion geogréfica 0,06 3 0,18
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6  Disposicion de 0,09 4 0,36
proporcionar capacitacion

en guianza turistica.

SUBTOTAL 0,5 22 1,88
DEBILIDADES

1  Falta de adecuada 0,07 2 0,14
sefializacién para los
turistas.

2 Ausencia de una identidad 0,10 1 0,10
turistica establecida.

3 Insuficiencia 0,06 2 0,12
infraestructura turistica

4  Escasa visibilidad y 0,06 2 0,12

conocimiento de los
puntos de interés turistico.

5  Inexistencia de productos 0,07 2 0,14
turisticos ofertados

6  Limitada presencia en 0,10 1 0,10

plataformas de redes

sociales.
SUBTOTAL 0,46 10 0,72
TOTAL 1,00 32 2,60

Fuente: Investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Diaz V., 2023.

Analisis

Se elaboro la matriz de evaluacion de factores internos mediante el analisis de diferentes variables
a partir de la entrevista realizada al presidente del GAD Parroquial Rural de Licto. Durante esta
entrevista se identificaron caracteristicas que estan asociadas a las fortalezas y debilidades de la
parroquia objeto de estudio, dando como resultado un valor de 2,60 lo que significa que

internamente poseen fortalezas Optimas para hacer frente a sus debilidades.
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522 Diagnostico Externo

El diagndstico externo se va a realizar mediante la matriz de evaluacion de factores externos
(MEFE)

Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE)

Los datos para construir la matriz MEFE son obtenidos mediante la aplicacién de encuestas al

publico objetivo y ademas mediante observacion directa.

En esta matriz se asignan ponderaciones a las variables, dandole mayor peso a aquellas
gue sean mas importantes. En cuanto a la calificacion, se asigna un valor de 4 a las
oportunidades relevantes y un valor de 3 a las oportunidades menos significativas. De
manera similar, para las amenazas se asigna un valor de 1 a las amenazas importantes
y un valor de 2 a las menos relevantes. La puntuacién se obtiene multiplicando el peso
por la calificacion. Ademas, es importante tener en cuenta que la suma total de las
puntuaciones asignadas debe estar en un rango entre 1y 4. Si el valor obtenido es menor
a 2.5, indica que el enfoque del negocio se dirige mas hacia las amenazas que hacia las
oportunidades. Por otro lado, si el valor es mayor a 2.5, indica que la empresa se centra
mas en las oportunidades que en las amenazas. (Ochoa & Medina, 2022, p. 31)

Tabla 5-2: Matriz MEFE

Matriz MEFE

FACTOR CRITICO DE PESO CALIFICACION PONDERACION
EXITO

Oportunidades
1  Interés del publico objetivo 0,10 4 0,40

por conocer los atractivos
turisticos de la parroquia
Licto

2 | Posicionarse y 0,06 3 0,18
diferenciarse de la
competencia

3 Convenios con 0,09 4 0,36
instituciones

gubernamentales
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4 | Mayor uso de redes 0,09 4 0,36
sociales por parte del
publico objetivo para la
promocion turistica

5 | Afluencia de turistas que 0,06 3 0,18
mejoren el ingreso

economico del sector

6 | Desarrollo parroquial 0,09 4 0,36

SUBTOTAL 0,50 22 1,84
Amenazas

1  Afectaciones debido a 0,07 2 0,14
desastres naturales

2 | Cambios de gustos y 0,10 1 0,10
preferencias de los clientes
potenciales

3  Oferta turistica similar en 0,10 1 0,10
la provincia

4  Clima desfavorable en 0,07 2 0,14
ciertas épocas del afio

5  Escasa afluencia de turistas 0,10 1 0,10

en la zona actualmente.
6 | Percepciones equivocadas 0,07 2 0,14
sobre los atractivos

turisticos de la parroquia

Licto
SUBTOTAL 0,50 9 0,72
TOTAL 1,00 31 2,56

Realizado por: Diaz V., 2023.

Analisis

Se elaboro la matriz de evaluacion de factores externos teniendo en cuenta diversos elementos
vinculados al entorno empresarial, como la investigacion de mercado. Esto permitio identificar y
analizar distintos aspectos relacionados con las oportunidades y amenazas del lugar de estudio,
dando como resultado un valor de 2,56; lo que indica que, desde un punto de vista externo, cuentan

con excelentes oportunidades para contrarrestar sus amenazas.
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5.2.3 Matriz FODA

Para elaborar la matriz FODA, se recopilaron los elementos internos y externos utilizados en las
matrices MEFE y MEFI.

Tabla 5-3: Matriz FODA (Fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas)

FORTALEZAS DEBILIDADES
e Variedad de Atractivos naturales, e Limitada divulgacion y promocion
culturales y gastrondmicos de los destinos turisticos.
e Laactitud amable y cordial de los e Ausencia de una identidad turistica
habitantes. establecida.
e Potencial de los lugares turisticos. e Bajo reconocimiento de los
e Personal con un alto nivel de atractivos turisticos
compromiso, (Autoridades del o Filosofia empresarial
GADPR de Licto) ¢ Insuficiencia infraestructura turistica
e Ubicacion geogréfica e Escasa visibilidad y conocimiento de
e Turismo Sostenible los puntos de interés turistico.
e Disposicion de proporcionar o Falta de adecuada sefializacion para
capacitacion en guianza turistica. los turistas.

e Limitada presencia en plataformas de
redes sociales
e Carencia de guias turisticos

e Inexistencia de productos turisticos

ofertados
OPORTUNIDADES AMENAZAS

e Interés del publico objetivo por e Cambios de gustos y preferencias de

conocer los atractivos turisticos de la los clientes potenciales

parroquia Licto e Oferta turistica similar en la
e Posicionarse y diferenciarse de la provincia

competencia e Clima desfavorable en ciertas épocas
e Convenios con instituciones del afio

gubernamentales e Escasa afluencia de turistas en la

zona actualmente.
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e Mayor uso de redes sociales por e Percepciones equivocadas sobre los
parte del publico objetivo para la atractivos turisticos de la parroguia
promocién turistica Licto

e Afluencia de turistas que mejoren el
ingreso economico del sector

o Desarrollo parroquial

Realizado por: Diaz V., 2023.

Analisis

Después de llevar a cabo el andlisis de la situacion actual, se ha determinado que la principal
fortaleza de la parroquia es su destacado valor histérico, cultural y tradicional, lo cual crea
oportunidades para el desarrollo del turismo en la zona. No obstante, la debilidad mas relevante
del lugar de estudio es la falta de reconocimiento por parte del publico objetivo de los atractivos
turisticos presentes. Por otro lado, se identifica como la principal oportunidad el interés que
muestran los potenciales clientes por descubrir los atractivos turisticos de la parroquia en
investigacion. Sin embargo, la amenaza mas significativa para la parroquia es la existencia de

percepciones errdneas sobre sus atractivos y la cultura propia de Licto.

5.3 Construccion del disefio

Para la construccion del disefio, se establece la filosofia de la parroquia, la cual constara de la

mision, vision, valores y politicas.

5.3.1 Filosofia empresarial

Mision

Esta descripcion explica los fundamentos de la existencia de la parroquia y detalla las actividades

que realiza. Para elaborarla, es necesario responder a las siguientes preguntas:
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Tabla 5-4: Estructura de mision propuesta

Estructura de la mision propuesta

¢ Qué hago? Difundir los atractivos turisticos de Licto

¢Como lo hago? Promoviendo la difusion de las diversas opciones turisticas

disponibles en Licto

¢Para quién lo hago? Dirigido tanto a los residentes de la parroquia como a los

visitantes interesados en el turismo

¢Qué me hace diferente? | Los antecedentes historicos, religiosos, la cultura, gastronomia 'y

las tradiciones autoctonas de la parroquia.

¢Cual es el beneficio? Apoyar al desarrollo econémico de la parroquia mediante la
difusion de la historia, cultura, tradiciones y diversos lugares
turisticos que ofrece Licto.

Realizado por: Diaz V., 2023.

Misién Propuesta

Licto ofrece experiencias turisticas memorables, destacando por su naturaleza, cultura y
gastronomia. Su gestion sostenible promueve la conservacion, el desarrollo econémico local y se
posiciona como un destino excepcional para los viajeros en busqueda de autenticidad.

Vision

Esta descripcion establece los objetivos que la parroquia desea alcanzar en el futuro. Para su

elaboracién, se deben responder las siguientes preguntas:

Tabla 5-5: Estructura de vision propuesta

Estructura de la vision propuesta
¢Donde quiero estar? En el pensamiento de los habitantes a nivel local y nacional.
Define el estado futuro
Optimo deseado, lo que se
desea lograr con el tiempo.
El horizonte sugerible es de | Lograr establecer una sélida presencia en la mente de los

Ser reconocido como un punto de referencia destacado en el
ambito del turismo cultural y rural.

cinco, diez 0 mas afos. consumidores en un lapso de cinco afos.

Inspira a dar lo mejor en Promover la implementacion de politicas y valores en el

un ambiente motivado e sector turistico que generen beneficios sociales, econémicos
innovador. y ambientales.

Realizado por: Diaz V., 2023.
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Vision Propuesta

Posicionar a través de un modelo de gestion a la parroquia Licto a convertirse en un destino

turistico de ensuefio, donde la naturaleza impresionante, la aventura emocionante, la riqueza

cultural y la hospitalidad excepcional se unan para ofrecer experiencias inolvidables, de forma

que se contribuya a dejar una huella positiva en cada visitante, inspirandolos a regresar y a

compartir su amor por la parroquia a nivel local y nacional.

Valores

Los valores tienen la funcién de establecer la identidad de la parroquia y servir como orientacion

para sus colaboradores.

Tabla 5-6: Valores propuestos

Valores
Compromiso Poseer la disposicion apropiada para llevar a cabo diversas actividades
turisticas, al tiempo que se muestra un profundo respeto y cuidado por
preservar y mantener vivas las costumbres y tradiciones locales.
Respeto Valorar y apreciar la importancia de la afluencia de los turistas, al mismo

tiempo que se respeta plenamente sus derechos y los de la sociedad en
general.

Responsabilidad

Ofrecer actividades y programas que permiten a los visitantes conectarse
con la parroguia, conocer sus atractivos turisticos, su estilo de vida,
participar en actividades tradicionales y aprender sobre su historia y
valores.

Honestidad

Ofrecer una experiencia turistica original al proporcionar informacion
precisa y honesta sobre los atractivos, servicios y actividades, para que los
visitantes pueden tomar decisiones con criterio y disfrutar de una
experiencia auténtica y satisfactoria.

Confianza

Establecer relaciones sélidas y duraderas con los visitantes, para que los
mismos posteriormente compartan su experiencia de manera positiva con
amigos, familiares y en redes sociales, de tal forma que se pueda atraer a
nuevos turistas y fortalecer la reputacion de la parroquia.

Seguridad

Garantizar la proteccion y el bienestar de los visitantes. Al implementar
medidas de seguridad adecuadas, como iluminaciéon adecuada,
sefializacién clara y protocolos de emergencia, de modo que permita crear
un entorno seguro donde los turistas pueden disfrutar de su experiencia sin
preocupaciones.

Calidad

Exceder las expectativas de los clientes al brindarles una atencion
excepcional, asi como una amplia gama de servicios e instalaciones
apropiadas y adaptadas a sus necesidades.

Realizado por: Diaz V., 2023.
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Politicas

Las politicas son establecidas con el propésito de regular y fomentar el turismo, con el fin de

facilitar el crecimiento econémico dentro del sector turistico.

e Mantener en buen estado las instalaciones y atractivos para prevenir accidentes y minimizar

los riesgos para los visitantes.

o Preservar y proteger el entorno natural y los recursos naturales de los atractivos turisticos de

la parroquia Licto.

e Educar a los visitantes sobre la importancia de la sostenibilidad ambiental y alentar su

participacion activa en la preservacion del entorno.

o Valorar y respetar la cultura local y el patrimonio cultural de la parroquia.

e Promover la participacién de la comunidad local en la gestién y preservacion del patrimonio

cultural.

e Capacitar al personal en habilidades de atencién al cliente, conocimiento de los atractivos

turisticos y destrezas de comunicacién.

e Promover el respeto y el entendimiento mutuo entre los visitantes y la comunidad local.

¢ Difundir o aplicar la marca turistica considerando los elementos que se contempla en el manual

de marca.

54 Posicionamiento

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

gue permitiran posicionamiento:

Tabla 5-7: Plataforma de Posicionamiento de la Marca

PLATAFORMA DE POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

¢Qué es la marca?

¢ Qué ofrece?

¢Debido a qué?

¢Para qué?

La marca turistica
Licto simboliza los
distintivos turisticos
de la parroquia rural
Licto, como, por
ejemplo, las
evidencias de huellas

de mastodontes, el

Los atractivos
turisticos de Licto
destacan por su rica
cultura, historia 'y
tradicion. Ademas de
esto, el lugar ofrece
una variedad de

instalaciones

Los atractivos
turisticos de la
parroquia Licto con
un gran valor
historico, religioso y
cultural, lo que les
permite satisfacer las

diversas necesidades

Con el proposito de
promover los
encantos turisticos
de la parroquia
Licto y lograr un
posicionamiento
efectivo de la marca

entre el publico
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cerro Tulabug y la adecuadas para la de los turistas objetivo, se busca
iglesia del padre préactica de diversas | locales. En ese impulsar el
Gueseche. Ademas, se | actividades sentido, el lugar crecimiento
tomarén en cuenta los | deportivas, asi como | también ofrece econdmico y social
colores emblematicos | miradores, areas de opciones de la parroquia.
de la parroquia, que recreacion y una gastrondémicas
son el verde y el gastronomia tipica autdctonas, como los
amarillo. local, entre otros bizcochos horneados

aspectos. a lefia y el hornado.

Realizado por: Diaz V., 2023.

Por lo tanto, la marca se identifica con el arquetipo Explorador debido a que la misma se enfoca
en transmitir las experiencias de viaje que permiten a los visitantes explorar nuevas historias,
culturas, tradiciones. La marca incentiva la libertad y aventura ya que promueve la idea de escapar

de lo ordinario y descubrir lo desconocido.

55 Construccién de la identidad visual

Manual de
identidad
corporativa

bcto

/; ’uu'iv( ne Jiyl[( ne /}n-’n/] co

llustracién 5-2: Manual de Marca
Realizado por: Diaz V., 2023.

IDENTIFICADOR sro0
VISUAL i
Fara el desarrallo de la marca, se tomaron P : s

en cuento aspectos emblemdtico: de la
parroquia Licto, dado que la misma poses
diversos  riquezas  histdricas,  culturales,

raligiosas y gastrondmicas, R
pies
Los componentes de la marca Licte, gque il
inchiyen el logotipe, la tipegrafia y el £ors
izéloge. deben utilizarss conjuntaments en = £4r
todas sus variartes segin las recesidades I z Liti |(- [," il
odas sus =5 segin recesidades w piévime degline Lalsfice 000
de wso. Esta representacion grafice actia i
como un factor de diferenciacion entre los
compstidores  y s piblico  objetive,
proparcionande  as una  represestacion S
visual de los puntos de interés turistico de prie
Licto. & ¢t

llustracién 5-3: Manual de Marca
Realizado por: Diaz V., 2023.
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Tipografia

Tipo de letra: tw ‘2 ﬁ a r t

Freestyle Script

ABCOEFGHITHLMNG

Fales ’1: &0, L

llustracion 5-4;: Manual de Marca
Realizado por: Diaz V., 2023.

Colores Corporativos

# 59C3ES # 107748 # 4E7F28
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P
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Y
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P
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e
it s
e
ey
A
N
eyl
vy
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A
rEEE
e
R
el
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L
fEr
fesr

CAI% /MO%/Y7H/KO% CB5% /MA4%/MA% /K2 C73% /M29%/N92% /K14%, © 1

HI94,/561/B90 HI99,/S90,/B47 HI03/55% /849

llustraciéon 5-5: Manual de Marca
Realizado por: Diaz V., 2023.

Colores Corporativos

# EBABIE # CFsF22 + BF2F27
R235/G17)/ B27 R207,/GP5/ B34 RIDI /G47/ B39

s
e
rese
tran
tEs
Ty
o
pess

244
Py
oy
rrad
T
FEAE
I
Frit
40
]
#adE
Py
P
rray
Y
r4dt
R
Frid
24 it
vy

+
C7% [MBELYIZE /KL CIS% /MITE Y942, [ CI8% /MOZ3 (YBOK (KBY » » :.’

H40,/588,/892 H19,/S8Z /B8] H1,/579 /ET4

llustraciéon 5-6: Manual de Marca
Realizado por: Diaz V., 2023.
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Colores Corporativos

# EFO994 # FFFFFF #1DIDIB
R229,/G201/ E148 R255/G255/ B255 R29,/G29/ B27

CT% /M24Y/YA7%,/KO% CO% /MO% /Y0%,/KO% COY% /MO%,/YO%/KIO0%
HI3/538,/B03% H33 /30 /B100 H50,/56 /811

lustracion 5-7: Manual de Marca
Realizado por: Diaz V., 2023.

VERSIONES DE LA MARCA

boto ﬂg‘

\]:,aufuzinu LBiline tatilica

/; ,Juivuuz ﬁ(ﬂ“l/;,au /Zufl»/l_(u;

llustraciéon 5-8: Manual de Marca
Realizado por: Diaz V., 2023.

ESCALA DE GRISES

te =
T e Ahtine tantice
50 %

llustracion 5-9: Manual de Marca
Realizado por: Diaz V., 2023.

KEFELF

pEea

Ny

Y

Iy

s
riry

Py

Iy
pass

Fhd

rrs
v
Fres

Iy
LELs

Iy

tEa
e



VERSIONES SOBRE FONDOS

reet
13 1744
rest

llustracién 5-10; Manual de Marca
Realizado por: Diaz V., 2023.

USOS PERMITIDOS

man AaR
bcto bets
s puivs e distions tincoficm Yo pubeie. distime Coiilicn

mor
hcto

lustracion 5-11: Manual de Marca
Realizado por: Diaz V., 2023.

USOS INCORRECTOS
T:pu&dn- Liline lantslice

; maly HAK
’ 20 eto lcte |
Cte T pubiions dllin Tiatitico  To présine Ditine intelice ¢
BAH beto oA

eto o
T privima dictive tincitica  Tu pusiime disfine tintition e S i
Wity

lustracion 5-12: Manual de Marca
Realizado por: Diaz V., 2023.
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5.6 Comunicacion

5.6.1 Matriz Estratégica

En la elaboracion de la matriz estratégica, se tomaron en cuenta tanto los factores internos como

los factores externos de la matriz FODA, con el objetivo de desarrollar estrategias que aborden

los problemas existentes en la parroquia en estudio.

Tabla 5-8: Matriz Estratégica

MATRIZ ESTRATEGICA

FACTORES
EXTERNOS

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1:

diferenciarse

Posicionarse y
de la
competencia

02:
objetivo  por

del

conocer

Interés publico

los

Al: Oferta turistica similar
en la provincia

A2:
equivocadas

Percepciones
sobre  los

atractivos turisticos de la

atractivos turisticos de la | parroquia Licto.
EACTORES parroquia Licto. A3: Cambios de gustos y
INTERNOS 0O3: Mayor uso de redes | preferencias de los clientes
sociales por parte del publico | potenciales
objetivo para la promocién | A4: Escasa afluencia de
turistica turistas en la  zona
O4: Convenios con actualmente.
instituciones gubernamentales
O5: Desarrollo parroquial
FORTALEZAS FO FA

F1: Variedad de Atractivos
naturales, culturales y
gastrondémicos

F2: La actitud amable y
cordial de los habitantes

F3: Ubicacion geografica

F4: Turismo Sostenible

F5: Potencial de los lugares

turisticos

F1, F4; O3: Elaborar post's
gue promocionen el turismo
cultural, sostenible y
gastrondmico de la parroquia
mediante el uso de las redes

sociales.

F8; 0O4; 0O5: Afianzar los

convenios con diferentes

instituciones  publicas vy

F2, F5; A2: Creacion de

contenido  online  que
permita al publico objetivo
conocer la historia, cultura,
tradiciones y gastronomia

de la parroquia.

F3; Al: Aprovechar la
cercania con el publico

objetivo para posicionar los
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F7: Personal con un alto nivel
de compromiso, (Autoridades
del GADPR de Licto)

F8:

proporcionar capacitacion en

Disposicion de

guianza turistica.

privadas a través de alianzas
estratégicas, que ayuden al
desarrollo parroquial.

atractivos turisticos

mediante el uso de
publicidad ATL, BTL vy
souvenirs, que diferencien a
la parroguia de su

competencia.

DEBILIDADES

DO

DA

D1: Falta de

sefializacién para los turistas.

adecuada

D2: Ausencia de una identidad
turistica establecida.

D3: Limitada presencia en
plataformas de redes sociales.
D4: Filosofia empresarial

D5:

infraestructura turistica

Insuficiencia de

D6: Bajo reconocimiento de
los atractivos turisticos

D7: Escasa Vvisibilidad vy
conocimiento de los puntos de
interés turistico.

D8:

turisticos

Carencia de guias

D9: Inexistencia de productos

turisticos ofertados

D1, D5; O2: Elaboracion de
sefalizacion turistica vy
adecuacion de infraestructura
turistica que permita una mejor

ubicacion del cliente objetivo.

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

D3, D6, D7; 02, O3: Creacion
de fan page en redes sociales
gue permita el reconocimiento
de los atractivos turisticos,
mejorando asi su difusion.

D8; Od4:
guianza turistica y atencion al

del

Capacitacion en

cliente, al
GADPR de Licto.

personal

D9; A3: Creacion de
productos turisticos que se
adapten a los gustos vy
preferencias de los

usuarios.

Realizado por: Diaz V., 2023.
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5.6.2 Plan Estratégico

Estrategia N°1

Tabla 5-9: Estrategia N°1

D8; O4: Servicio al cliente interno

Descripcion “El servicio al cliente interno es un factor importante ya que
demuestra la calidad del servicio que se oferte, permitiendo retener
clientes y fidelizarlos.” (Pacheco & Ramos, 2020, p. 723)

Objetivo Brindar formacion al personal en guianza turistica y atencion al
cliente, lo que permitira a la parroquia contar con un valor afiadido.

Tactica Fomentacion de la adquisicion de conocimientos por parte del

personal en relacion al correcto desempefio de la guia turistica y la

atencion al cliente.

Desarrollo de la tactica

» ldentificacion de los participantes de la capacitacion
seleccionados por el Gobierno Auténomo Descentralizado

» Seleccion del formador/capacitador

» Realizacion de la capacitacion

> Evaluacién de los resultados obtenidos

Alcance Personal del GAD Parroquial Rural de Licto.
Frecuencia Anualmente
Responsable Unidad de Planificacion del GAD Rural de Licto
Presupuesto Cantidad Descripcion V. Unitario V. Total
1 | Capacitador $425 $425
20 Certificados $1,00 $20
20
Refrigerios $1,00 $20
Total $465

Sistema de medicion y

control

Eficacia = (Resultados alcanzados / resultados previstos) x 100

Anexo de la estrategia

Se adjunta anexo

Realizado por: Diaz V., 2023.
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Tabla 5-10

: Malla de Planificacion de Capacitacion

Malla de Planificacion de Capacitacion

Plan de Meta Actividades Responsables Recursos Tiempo
capacitacion
Guianza Brindar Turismo Capacitador | Presentacion | La duracion
turistica y formacion al Turismo en | Y Unidad de | en formato estimada de
atencion al personal en areas Planificacion | digital. la
cliente guianza rurales del GAD capacitacion
turisticay Turismo Rural de Recursos al personal
atencion al sostenible | Licto didacticos es de 40
cliente, lo Historia de visuales. horas,
que la distribuidas
permitira a parroquia Impresion en sesiones
la parroquia de Licto de de 2 horas al
contar con Cultura de certificados | dia durante 5
un valor Licto dias
afiadido, a Tradiciones Pausa para laborables a
través de de Licto tomar un la semana, en
acuerdos Turismo en refrigerio. un periodo
establecidos Licto de un mes al
con Atencion al afo.
instituciones cliente
gubernament Servicio al
ales. .
cliente pre,
durante y
post venta

Realizado por: Diaz V., 2023.
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CERTIFICADO bct(e
DE RECONOCIMIENTO

OTORGADO A:

Clacedia (Alved

For naber completado satisfactoriamente la capacitaclion
sobre gulanza turistica y atencion al cliente.

s

ING. CARLOS GUEVARA
PRESIDENTE CAD PARROOQUIAL DE LICTIO

llustracion 5-13: Certificado de Reconocimiento
Realizado por: Diaz V., 2023.

76



Estrategia N°2

Tabla 5-11: Estrategia N°2

D9; A3: Productos turisticos

Descripcion (Reali, 2023) Expresa que el producto turistico se define como el
conjunto total de elementos tangibles e intangibles
funcionalmente interdependientes que permiten al turista
satisfacer sus necesidades y expectativas.

Objetivo Crear un producto turistico que se ajuste a los gustos y
preferencias de los clientes al reconocer y seleccionar los sitios
estratégicos para el desarrollo del turismo.

Téctica Creacion de ruta: "Ruta Encantos de Licto"

Desarrollo de la tactica

» Reconocimiento de lugares estratégicos con potencial
para el desarrollo turistico.
» Creacion de itinerarios turisticos.

» Promocidn y divulgacion de los itinerarios.

Alcance Publico objetivo

Frecuencia Anualmente

Responsable Unidad de Planificacion del GAD Rural de Licto

Presupuesto Cantidad Descripcién V. Unitario V. Total
1 | Disefiador de la ruta $200 $200
1 | Transporte $10 $10
1 | Gastos de viaticos $10 $10

Total $220

Sistema de medicion y

control

Eficacia = (Resultados alcanzados / resultados previstos) x 100

Anexo de la estrategia

Se adjunta anexo

Realizado por: Diaz V., 2023.
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Tabla 5-12: "Ruta Encantos de Licto"

Nombre de la ruta

""Ruta Encantos de Licto"

Total de
Mercado
Descripcion | Hora | Duraciéon | Presupuesto tiempo o Responsable | Observacién
. objetivo
recorrido
Punto de
encuentro
del turista GADPR de
enel 4
X guia local
mayorista
de la
ciudad de
Riobamba
Traslado
ala GADPR de
parroquia | gn3o | 30 min | $1,00 Lictoy
Lictoen guia local
buseta Persona
con
edad
Llegada y entre 18
Bienvenid a53
aala afios,
parroql'“a 9h00 10 min $1,00 con Guia |Ocal
gor parte nivel de
eun ;
guia 6h30 529;25'2055 Proyeccion
local. min | a$850, para 20
Degustaci que turistas
on de los . habite la | Prestador de
biscochos | 9h10 | 20min | $1,00 20na servicio
de horno urbana comunitario
de lefia de la
Traslado ciudad
y de
recorrido Riobam
por la 9h40 | 20min | 0,00 ctv. ba Guia local
iglesia
parroquial
San Pedro
de Licto
Traslado
en buseta
yo GADPR de
recorrido ) ;
ala 10h00 | 20 min 0,00 ctv. Lictoy
I . guia local
glesia del
Padre
Eterno de
Gueseche
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Traslado
en buseta
y
recorrido
enla
iglesia de
Belén

10h20

20 min

0,00 ctv.

Traslado
en buseta
al museo
Interpreta
tivo
Paleontol
6gico de
Chalan

11h00

30 min

$0,00

Recorrido
por el
museo
Interpretati
VO
Paleontol6
gico de
Chalany
toma de
fotografias

11h30

30 min

$2,00

Recorrido
por el
sendero
de las
huellas de
mastodon
te

12h00

30 min

$0,00

Fotografi
asen el
sendero

12 h30

20 min

$0,00

Descenso
al museo

13h00

30 min

$0,00

Almuerzo
enel
paradero
del museo
con
gastronomi
atipica de
la
parroquia.

13 h30

45 min

$2,00

Traslado
en buseta
al cerro
Tulabug

14h15

20 min

0,00 ctv.

Llegaday
toma de
fotografias
en el cerro
Tulabug

14h35

25 min

$0,00

GADPR de
Lictoy
guia local

GADPR de
Lictoy
guia local

Guia local

Guia local

Guia local

Guia local

Prestador de
Servicio
comunitario

GADPR de
Lictoy
guia local

Guia Local
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Traslado CADPR de
en buseta ) _

ala 15h00 | 30 min | 0,50 ctv. ngto y
ciudad de guia local
Riobamba

Llegada a ) G_ADPR de
la ciudad | 15030 | O min 0,00 ctv. thfto y
Riobamba guia local
PRESUPUESTO

TOTAL POR $9,00

PARTICIPANTE

Realizado por: Diaz V., 2023.

Iglesia San Pedro de Licto

La iglesia central de la parroguia de Licto es una de las mas antiguas, construida principalmente
con piedra de rio. Guarda la imagen del patrono, San Pedro de Licto, en cuyo honor se celebran
diversas festividades a lo largo del afo.

llustracion 5-14: Iglesia San Pedro de Licto
Realizado por: Diaz V., 2023.

Iglesia Padre Eterno de Gueseche

La figura del Padre Eterno, una escultura de Jesus con més de un siglo de antigiiedad, tallada en
un trono de eucalipto, se encuentra en el interior de la iglesia local. Cada mes de agosto, se celebra
una misa en honor al santo de la comunidad Gueseche. La celebracion estd complementada con
musica de bandas locales, delicias culinarias tradicionales y competencias deportivas.
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llustracion 5-15: Padre Eterno de Gueseche
Realizado por: Diaz V., 2023.

Cerro Tulabug

Es un volcan extinto cuyo crater esta totalmente cubierto por vegetacion; en la cima se realizan
ceremonias andinas como el Pawkar Raymi, por ser considerado un cerro sagrado. ES un mirador

natural de la parroquia.

lustracion 5-16: Cerro Tulabug (Vista Externa)
Realizado por: Diaz V., 2023.
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llustracion 5-17: Cerro Tulabug (Vista Interna)
Realizado por: Diaz V., 2023.

Parapente

En la comunidad de Tunshi, perteneciente a la parroquia Licto, es posible experimentar la
emocion de volar mientras se disfruta de los sorprendentes paisajes. Esta actividad puede ser
realizada por nifios, adultos y personas de la tercera edad. Los participantes cuentan con equipos
de seguridad proporcionados por la empresa encargada de llevar a cabo ese deporte. El tiempo de
vuelo habitual es de unos 25 a 30 minutos. Sin embargo, la experiencia completa dura alrededor
de 3 horas, desde que recogen al cliente hasta que se le retorna después de haber realizado el

vuelo.
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llustracion 5-18: Entrada pista de parapente
Realizado por: Diaz V., 2023.

llustracion 5-19: Vista pista de parapente
Realizado por: Diaz V., 2023.

Bizcochos de Licto

En varias partes de las casas de Licto, se pueden encontrar hornos de lefia utilizados para la
preparacion de los emblematicos bizcochos, los cuales son reconocidos por su delicioso sabor.
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llustracion 5-20: Horno de lefia para la elaboracion de los bizcochos
Realizado por: Diaz V., 2023.

llustracion 5-21: Propietaria de Horno de lefia
Realizado por: Diaz V., 2023.
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lustracion 5-22: Masa lista para hornear
Realizado por: Diaz V., 2023.

llustracion 5-23: Bizcochos en horno de lefia
Realizado por: Diaz V., 2023.

Huellas de mastodontes

Estas se formaron durante el periodo Pleistoceno (2.600.000 - 100.000 AC) como resultado de la
erupcion del volcan Tulabug. EI material volcanico alcanz6 la quebrada habitada por los
mastodontes, y en su huida, estos gigantes prehistoricos dejaron sus huellas en la lava fresca del

lugar. Estas huellas se petrificaron y se han preservado hasta nuestros dias. Para llegar a esta
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fascinante atraccion, situada a solo 10 minutos de Licto, es necesario tomar una camioneta desde

el centro de la parroquia.

TRAS LAS HUELLAS DE LOS MASTODONTES

L Ouotrodn O COBlGn o8 wno Gu los Sios  EIROIOKONIGON WS
WA EATSE (o (T O, B S TA TEIE O BIUTHINS Tl = e
BT o de anline SALIGUNS cpe Son che IBRIIOAIES y 5 Gres Gl ntio
B UN COINONIGNG FNOMSIonNcn Gonie Huon 9o B cnpcon ol vilcwn
Tehabug Gus GCLIMG 61 SIHOIOCH BO. st HO00 O Incluse 10 U00 st

! . w ; o3 ] T

llustracion 5-24: Entradas huellas de mastodontes
Realizado por: Diaz V., 2023.

e i 4 S >
llustracion 5-25: Vestigios de las huellas de mastodontes
Realizado por: Diaz V., 2023.
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llustracion 5-26: Sendero de las huellas de mastodonte
Realizado por: Diaz V., 2023.
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Estrategia N°3

Tabla 5-13: Estrategia N°3

D1, D5; O2: Estrategia de Sefalizacion turistica

Descripcion

Como menciona (Opakua, 2019) La sefializacion turistica puede
definirse como el conjunto de sefiales, indicaciones, paneles, que
se disponen en la localidad y el lugar concreto para cumplir las
funciones de orientar, informar, explicar e interpretar los recursos
turisticos de una localidad de manera independiente, pero a la vez
complementaria a la informacién que pueda recibirse por otros
medios.

Objetivo

Promover la marca turistica de Licto entre el publico objetivo a
través de la implementacion de sefializacion turistica, con el
objetivo de lograr un posicionamiento efectivo.

Thactica

Creacion de sefializacion turistica disefiada para que el publico
objetivo pueda orientarse de manera independiente.

Desarrollo de la tactica

» Realizar un estudio detallado de los lugares clave en Licto
donde la sefalizacion turistica tenga un mayor impacto y
alcance, como puntos de acceso, atracciones turisticas
principales, calles transitadas, etc.

» Crear un disefio de sefializacidn turistica atractivo y coherente
con la identidad de marca de Licto mediante la utilizacion de
colores, tipografias y graficos que reflejen la esencia y
atractivos de la localidad.

» Las medidas de cada sefialética seran de 120 cm x 60 cm y se
colocaran en puntos estratégicos tales como: el ingreso a la
parroquia, ingreso al cerro Tulabug, ingreso a la iglesia San
pedro de Licto y en el ingreso a las Huellas de mastodontes.

Alcance

Publico Objetivo

Frecuencia

Anualmente

Responsable

Unidad de Planificacion del GAD Rural de Licto

Presupuesto

Cantidad Descripcién V. Unitario V. Total
4 | sefialéticas $150 $600
turisticas
Total $ 2400

Sistema de medicion y
control

Eficacia = (Resultados alcanzados / resultados previstos) x 100

Anexo de la estrategia

Se adjunta anexo

Realizado por: Diaz V., 2023.
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llustracién 5-27: Sefializacion turistica
Realizado por: Diaz V., 2023.
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llustracién 5-28: Sefializacion turistica

Realizado por: Diaz V., 2023.
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PEDRO DE
LICTO

llustracion 5-29: Sefalizacion turistica
Realizado por: Diaz V., 2023.

HUELLAS DE
MASTODONTES

15 Km =5

lustracién 5-30: Sefializacion turistica
Realizado por: Diaz V., 2023.
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Estrategia N°4

Tabla 5-14: Estrategia N°4
D3, D6, D7; 02, O3: Creacion de redes sociales

Descripcion

(Gafian, 2018) Menciona que la creacién en las redes sociales es
esencial para las empresas y marcas que desean llegar a una audiencia
mas amplia, interactuar con el pablico objetivo de manera directa y
efectiva, y obtener valiosos datos analiticos para mejorar estrategias

de posicionamiento.

Objetivo

Impulsar la difusion de la marca y los encantos turisticos de la
parroquia de Licto mediante el uso de redes sociales, con el fin de
lograr un posicionamiento destacado en la mente del puablico
objetivo.

Thactica

Creacion de cuentas en plataformas de redes sociales como Facebook
y Tik Tok, que reflejen visualmente la identidad de la marca y sirvan

como canal de comunicacion para promoverla.

Desarrollo de la

e Elaborar cuenta en Facebook

tactica e Elaborar cuenta en Tik Tok
e Configuracién basica y personalizacion
Alcance Publico objetivo
Frecuencia Anualmente
Responsable Unidad de Planificacion del GAD Rural de Licto
Presupuesto Cantidad Descripcion V. Unitario | V. Total
1 | Profesional en marketing $ 100 $ 100
(Facebook)
1 | Profesional en marketing $100 $100
(Tik Tok)
Total $200

Sistema de medicion

Tasa de conversion = (NUumero de conversiones / Numero total de

y control visitas) x 100
Anexo de la | Se adjunta anexo
estrategia

Realizado por: Diaz V., 2023.
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Enlace Facebook: https://www.facebook.com/profile.php?id=100066628416656

f Q, Bus

Administrar pagina

Licro

dl] Panel para profesionales

‘7| Estadisticas

%] Centro de anuncios

7} Crear anuncios

e o Editar foto de portada
0% Configuracion
Mas herramientas

(D Meta Business Suite 7 0 Me g 2% Administrar  #" Editar

llustracion 5-31: Perfil de Facebook
Realizado por: Diaz V., 2023.

Enlace Tik Tok: https://www.tiktok.com/@licto riobamba? t=8eU5CwHg77u& r=1

bcto
@licto_riobamba
0 1 M
Seguidor Me gqusta
Editar perfil Compartir perfil 94_

Tu préximo destino turistico
Diversion y aventura 7 da 2%

) Ahora tU

Qa I

Perfil

lustracion 5-32: Perfil de Tik Tok
Realizado por: Diaz V., 2023.
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Estrategia N°5

Tabla 5-15: Estrategia N°5
aquel que se centra en crear, publicar y distribuir contenido relevante
para la audiencia objetivo, con el proposito de atraer clientes huevos

de una manera no intrusiva.”

Objetivo Dar a conocer los encantos turisticos de la parroquia rural de Licto
al publico interesado, utilizando la creacion de contenido digital

como herramienta promocional.

Téctica Creacion de contenido digital destinado a promover los atractivos
turisticos entre el publico objetivo. Este contenido serd compartido
en las plataformas de Facebook y Tik Tok.

Desarrollo de la e Obtener iméagenes y material visual de los destinos

tactica turisticos.

e Crear contenido digital con el material recopilado:
Facebook: creacion de contenido 3 por mes mediante la
publicacién de fotos, videos, eventos, relacionados con la
parroquia y sus atractivos naturales.

Tik Tok: creacion de contenido creativo mediante la
publicacion de fotos y videos 3 veces por mes.

e Compartir el contenido digital en las redes sociales antes

mencionadas.

Alcance Publico objetivo

Frecuencia Tres veces por mes.

Responsable Unidad de Planificacion del GAD Rural de Licto

Presupuesto Cantidad Descripcion V. V. Total

Unitario
3 | Publicaciones Facebook $10 $30
3 | Publicaciones Tik Tok $10 $30
Total $ 60
Sistema de medicion y
control Engagement Rate = (Total de interacciones / Total de seguidores) x 100

Anexo de la estrategia | Se adjunta anexo

Realizado por: Diaz V., 2023.
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llustracion 5-33: Post 1
Realizado por: Diaz V., 2023.

"RUTA
ENCANTOS
DE LICTO"

PAISAIES DIE
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S
- TRADICION ¥ -
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- CULTURA
« GASTRONOMIA
Ter pox i exax

lustracion 5-34: Post 2
Realizado por: Diaz V., 2023.
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llustracion 5-35: Post historia en Facebook
Realizado por: Diaz V., 2023.
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llustracion 5-36: Post de Facebook
Realizado por: Diaz V., 2023.
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Estrategia N°6

Tabla 5-16: Estrategia N°6

Descripcion

F3; Al: Publicidad ATL
Como sefala (Céardenas, 2019) “La publicidad Above the Line (ATL) o
en espafiol publicidad sobre la linea, usualmente hace referencia a
todas las acciones publicitarias y de mercadotecnia que estan dirigidas

a un publico masivo sin ningun tipo de segmentacién.”

Objetivo

Generar visibilidad y reconocimiento de marca a través de medios de
comunicacién masivos (vallas publicitarias), llegando a una audiencia
amplia y general para aumentar la conciencia y el interés en los

atractivos de la parroquia Licto.

Thactica

Elaboracion de una valla publicitaria para promover la marca y los
destinos turisticos de interés ante el publico objetivo.

Desarrollo de la

e Creacion de disefio para valla publicitaria que estara ubicada

tactica especificamente en la Av. Leopoldo Freire (Entrada a la
parroquia Licto), sector de la Inmaculada.
e El material de la valla publicitaria para su estructura y base
es acero metélico con medidas aproximadamente de 2,5 my
12 m del suelo y el material de la lona es vinilo, con medidas
aproximadamente 3,65 m x 1,22 m
Alcance Publico objetivo
Frecuencia Anualmente
Responsable Unidad de Planificacion del GAD Rural de Licto
Presupuesto Cantidad Descripcién V. Unitario V. Total
1 | Valla publicitaria $1000 $1000
Total $1000
Sistema de medicion | Costo de adquisicion = (Gastos de marketing / Numero de nuevos
y control clientes)
Anexo de Se adjunta anexo
estrategia

Realizado por: Diaz V., 2023.
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llustracion 5-37: Valla 1
Realizado por: Diaz V., 2023.

llustracion 5-38: Aplicacion valla 1 Entrada a la Licto
Realizado por: Diaz V., 2023.

97



Estrategia N°7

Tabla 5-17: Estrategia N°7

F3; Al: Publicidad BTL

Descripcion

Desde el punto de vista de (Corrales, 2019) La publicidad BTL o en
espafnol publicidad por debajo de la linea, es una herramienta
interesante del marketing donde predomina la creatividad y se trata
de comunicar un mensaje de manera directa, sorpresiva y no

convencional a un segmento especifico del publico

Objetivo

Aumentar el conocimiento y el interés en los atractivos turisticos de

Licto y fomentar las visitas a este destino.

Thactica

Creacion de un photocall que sirva para promocionar la marca y los
destinos turisticos asociados a ella.

Desarrollo de la

e Creacion del disefio para el photocall tamafio de: 1 m

tactica (ancho) x 2,2 m (alto)
e Ubicacion del photocall en diversas actividades como
eventos, ferias y otros lugares de interés.
Alcance Publico objetivo
Frecuencia Anualmente
Responsable Unidad de Planificacion del GAD Rural de Licto
Presupuesto Cantidad Descripcién | V. Unitario V. Total
1 | Photocall de la $70 $70
parroquia Licto
Total $70

Sistema de medicion y

control

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

Anexo de la estrategia

Se adjunta anexo

Realizado por: Diaz V., 2023.
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llustracion 5-39: Photocall
Realizado por: Diaz V., 2023.
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Estrategia N°8

Tabla 5-18: Estrategia N°8

F3; Al: Relaciones Pablicas (Souvenirs)

Descripcidn

Como afirma (Baquera, 2021) Souvenirs son aquellos recuerdos gue se
encuentran en sitios turisticos que son adquiridos por los turistas; es
una estrategia esencial dentro del turismo ya que permite
promocionar los sitios turisticos y posicionar la marca de esos

lugares en la mente del publico objetivo.

Obijetivo

Fomentar el interés en los atractivos turisticos de la parroquia rural
Licto en el publico objetivo, mediante la elaboracién de souvenirs
que ayuden a crear reconocimiento de la marca y aumenten la

motivacion para su compra.

Téctica

Creacion de souvenirs que contribuyan al posicionamiento de los
atractivos turisticos de Licto, permitiendo a los clientes obtener
recuerdos de la parroquia que generen percepciones positivas

durante su adquisicion.

Desarrollo de la tactica

Creacion de souvenirs promocionales tales como: esferos, tazas,

Ilaveros, tomatodos, camisetas, pulseras y gorras.

Alcance Publico objetivo
Frecuencia Anualmente
Responsable Unidad de Planificacion del GAD Rural de Licto
Presupuesto Cantidad Descripcion V. V. Total
Unitario
100 | Esferos 0,22 $22
50 | Tazas 2,50 $125
50 | Llaveros $1,50 $75
10 | Tomatodos $2,00 $20
50 | Camisetas $2,50 $125
50 | Bolsos $1,20 $60
50 | Gorras $1,50 $150
Total $ 577

Sistema de medicion y

control

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

clientes)

Anexo de la estrategia

Se adjunta anexo

Realizado por: Diaz V., 2023.
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llustracion 5-40: Souvenirs
Realizado por: Diaz V., 2023.

5.7 Ejecucion

571

Plan de accidn

Tabla 5-19: Plan de accion

PLAN DE ACCION
Estrategia Objetivo Fecha de Fecha de Mecanismo de Responsable
inicio finalizacion control

Servicio al | Proporcionar Octubre | Noviembre | Eficacia = Unidad de
cliente formacion al 2023 2023 (Resultados Planificacion
interno personal en obtenidos / del GAD

aspectos de Resultados Rural de Licto

guia turistica'y esperados) x 100

servicio al

cliente, lo cual

ofrecerd un

valor adicional

a la parroquia,

a través de

acuerdos con

entidades

gubernamental

es.
Disefiode | Crear un Octubre | Septiembre | Eficacia = Unidad de
producto producto 2023 2024 (Resultados Planificacion
turistico turistico capaz obtenidos / del GAD

de ajustarse a Resultados Rural de Licto

las preferencias esperados) x 100
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y gustos de los

clientes,
identificando
lugares
estratégicos
para fomentar
el avance del
turismo.
Senalizacio | Consolidar la Octubre | Septiembre | Eficacia = Unidad de
n Turistica | presencia de la 2023 2024 (Resultados Planificacion
marca turistica obtenidos / del GAD
Licto entre su Resultados Rural de Licto
publico esperados) x 100
objetivo,
utilizando la
estrategia de
sefializacion
turistica.
Creacion Difundir la Octubre | Septiembre | Tasa de Unidad de
de redes marca y los 2023 2024 conversioén = Planificacion
sociales puntos de (Numero de del GAD
interés turistico conversiones / Rural de Licto
de la parroquia Namero total de
Licto mediante visitas) x 100
las redes
sociales, con el
fin de
consolidar su
presencia en la
percepcion del
publico
objetivo.
Marketing | Impulsar los Octubre | Noviembre | Engagement Rate | Unidad de
de lugares de 2023 2023 = (Total de Planificacion
contenidos | interés turistico '1[13‘::‘;;'0”93/ del GAD
Sjr:aall E?gnga seguidores) x 100 Rural de Licto
entre su
publico
objetivo,
mediante la
creacion de
contenido
digital.
Publicidad | Establecer la Octubre | Septiembre | Costo de Unidad de
ATL marca y los 2023 2024 adquisicion = Planificacion
lugares de Gastos de del GAD
interés turistico marketing / Rural de Licto
de Lictoen la namero de nuevos
mente de su clientes
publico
objetivo.
Publicidad | Consolidar la Octubre | Septiembre | Costo de Unidad de
BTL presencia de la 2023 2024 adquisicion = Planificacion
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marca y los
puntos de
interés turistico
de Licto entre

Gastos de
marketing /
nimero de nuevos
clientes

del GAD
Rural de Licto

su publico

objetivo.
Relaciones | Impulsar los Octubre | Septiembre | Costo de Unidad de
Publicas lugares de 2023 2024 adquisicion = Planificacion
(Souvenir) | interés turistico Gastos de del GAD

de la parroquia marketing / Rural de Licto

rural Licto en
su publico
objetivo,
mediante el uso
de souvenirs
gue fomenten
el
reconocimiento
de lamarcay
estimulen la
adquisicion de
los mismos.

ndmero de nuevos
clientes

Realizado por: Diaz V., 2023.
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5.7.2

Cronograma

Tabla 5-20: Cronograma

CRONOGRAMA

Estrate

Octubre

Noviembre

Diciembre

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

gia Semanas

Semanas

Semanas

Semanas

Semanas

Semanas

Semanas

Semanas

Semanas

Semanas

Semanas

Semanas

1|2‘3‘4

1’2|3 4

1 2|3|4

1’2’3’4

1‘2‘3‘4

1‘2‘3‘4

1|2|3|4‘1‘2‘3‘4

1|2|3

1|2|3‘4

HEEE

1‘2‘3‘4

Servicio al
cliente
interno

Disefio de
producto
turistico

Sefializacion
Turistica
Creacion de
redes
sociales
Marketing
de
contenidos
Publicidad
ATL

Publicidad
BTL

Relaciones
Publicas
(Souvenirs)

Realizado por: Diaz V. ,2023.
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5.7.3

Presupuesto

Tabla 5-21: Presupuesto

PRESUPUESTO
. Costo
. L. - Unidades Costo Costo
Estrategia Tactica Requerimiento . . total
requeridas | unitario | total
anual
Fomentar la |- capacitador 1| $425 |  $425 $425
.. capacitacién
Servicio al del personal
cliente P Certificados 20| $1,00 $20 $20
. en el correcto
Interno desempefio Lo
Refrigerios 20 $1,00 $20 $20
Disefiador de
o Disefiar la uta 1 $200 $200 $200
Disefio de “Rut
producto utd Transporte 1 $10 $10 $10
o Encantos de
turistico . .
Licto Gasto de viaticos 1 $10 $10 $10
Creacion de
sefializacion
turistica que Sefaléticas
. facilite la auto L 4 $150 $600 $600
Sefializacion h turisticas
. guia del
turistica .
cliente
objetivo
Elaboracion Profesional en
dg cuentas en | marketing 1 $100 $100 $100
diferentes (Cuenta en
., redes sociales | Facebook)
Creacion de
que
redes . .
. comuniquen Profesional en
sociales el marketing
identificador | (Cuenta en Tik 1 $100 $100 $100
visual de la Tok)
marca
Crear Publicaci
contenido i :;acl'(o”es en 3| $10 $30 $360
digital para aceboo
Marketing ser divulgado
de a través de
contenidos varias Publicaciones en
plataformas Tik Tok 3 $10 $30 $360
de redes
sociales.
Crear una
valla
Publicidad . Valla
publicitaria . 1| $1.000| $1.000| $1.000
ATL L publicitaria
que facilite
la
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promocion
de la marca
y los puntos
de interés
turistico de
Licto.

Publicidad
BTL

Creacion de
un photocall
que
promueva la
marca y los
lugares de
interés
turistico
asociados a
ella.

Photocall

$70

$70

$70

Relaciones
publicas
(Souvenirs)

Crear
souvenirs
que
fomenten
impresiones
favorables
en los
clientes al
adquirir un
recuerdo de
la parroquia.

Esferos

100

$0,22

$22

$22

Tazas

50

$2,50

$125

$125

Llaveros

50

$1,50

$75

$75

Tomatodos

10

$2,00

$20

$20

Camisetas

50

$2,50

$125

$125

Gorras

50

$1,50

$150

$150

Bolsos

50

$1,20

$60

$60

Realizado por: Diaz V., 2023.

TOTAL|

$3.852
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6.

6.1

CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

La investigacién establecié que la recopilacion de informacién bibliografica es crucial para
proporcionar un fundamento cientifico al presente estudio. Simultaneamente, esta actividad

facilitd la seleccion de un modelo de branding que se utilizé en el avance de la investigacion.

En este sentido, resalta la importancia de implementar un anélisis exhaustivo de las
condiciones internas y externas del objeto de estudio mediante la aplicacion de diversas
técnicas, métodos e instrumentos de investigacion. Este procedimiento determind que la
parroquia Licto posee un fuerte conjunto de factores positivos que la convierten en un lugar

con potencial significativo para el desarrollo turistico y econémico.

Se establecid que el 83% de los posibles visitantes no estan familiarizados con los atractivos
turisticos y culturales de la parroquia rural Licto, sin embargo, el 96 % de ellos estarian
dispuestos a visitar dicho lugar si se realiza la adecuada difusion de informacion en donde se
destaquen las areas mas notorias de la parroquia. Por esta razon, se han disefiado estrategias
de branding para ayudar a que los lugares turisticos de Licto se posicionen en la mente del
publico objetivo.
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6.2

Recomendaciones

Para investigaciones futuras, se aconseja el uso de informacion bibliografica, ya que
proporciona una base cientifica sélida para el estudio. Ademas, se sugiere a la parroquia rural
de Licto mantenerse actualizada con los avances tecnoldgicos y cientificos para adaptarse a

las tendencias emergentes del mercado.

Se recomienda utilizar la metodologia de investigacién ya que la misma permite un desarrollo
sistematico adecuado, lo cual confiere fiabilidad a los estudios Ilevados a cabo. Asimismo, es
aconsejable efectuar un anélisis periddico de la situacion interna y externa de la parroquia
rural de Licto para de ese modo aprovechar las fortalezas superar las debilidades

competitivamente.

Se sugiere implementar las estrategias de branding propuestas, pues estas contribuiran al
reconocimiento, posicionamiento, diferenciacion y construccion de una imagen sélida de los
atractivos turisticos de Licto, consiguiendo asi expandir su mercado objetivo para impulsar el

mejoramiento de la economia y calidad de vida de sus habitantes.
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ANEXOS

ANEXO A: CUESTIONARIO

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA MERCADOTECNIA

4

Objetivo: Conocer el perfil, gustos y preferencias del publico objetivo para desarrollar estrategias

de posicionamiento para los atractivos turisticos de la parroquia Licto, cantén Riobamba
Instrucciones Generales:
Por favor lea detenidamente las siguientes preguntas y responda acorde a su criterio.

Informacion General

Género Edad Lugar de procedencia Ocupacién
Femenino 18-23 afios Riobamba Empleado publico
Masculino | ||24-29 afios Guano Empleado privado
Otro 30-35 afios Penipe Negocio independiente

35 -40 afios Chambo

41 afios en Colta

adelante Guamote
Pallatanga
Alausi
Cumanda
Chunchi

Nivel de ingresos Nivel de instruccién
$ 425- 525 doblares Primaria
$ 526-626 dolares Secundaria
$ 627 -727 dolares Superior
$ 728-828 dolares Cuarto nivel

$ 829-927 ddlares

$ 928 ddlares en adelante




CUESTIONARIO

1. ¢Usted con qué frecuencia visita lugares turisticos?

Cada semana

Cada quincena

Cada mes

Cada afio

Cada feriado

2. ¢Qué tipo de actividad le gustaria realizar en un sitio turistico?

Rutas gastronémicas

Visitas a cascadas, parques, museos

Bicicleta de montafia

Senderismo

Avistamiento de vida silvestre
Otros

3. ¢Cual el presupuesto que usted invierte al momento de salir de viaje?
$ 20-50 dolares
$ 51-81 dolares
$ 82-112 dolares

$ 113 dolares en adelante

4. ¢Qué caracteristicas considera primordiales al elegir un destino turistico?

Oferta de comida tipica

Infraestructura Turistica (hoteles, restaurantes, senderos,

complejos turisticos)

Clima

Seguridad

Hospitalidad de su gente

Otros




5. ¢Usted considera importante la actividad turistica para el desarrollo econémico y

social de un territorio rural?

Si
No

6. ¢Usted haescuchado o se ha informado sobre los atractivos turisticos y culturales que

ofrece la parroquia Licto, provincia de Chimborazo?

Si
No

7. ¢Por cual de las siguientes razones usted visitaria la parroquia Licto?

Fiestas populares y culturales

Atractivos turisticos

Caminatas y senderismo

Gastronomia tipica

Visitar familia y amigos

Trabajo
Otros

8. ¢Para construir la imagen de una marca turistica que elementos considera

importantes?

Logotipo (imagen)

Tipo de letra

Colores

Slogan (Frase breve)

Simbolos, ilustraciones,

fondo

9. ¢Qué espera que le transmita una marca dedicada a la actividad turistica?

Tranquilidad

Entretenimiento

Diversidad

Seguridad

Confianza
Felicidad
Otros




10. ¢Qué aspecto le gustaria que se plasme en una marca turistica?

Simbolo propio del lugar

Atractivos turisticos

Cultura

Flora y fauna

Principal producto

Colores caracteristicos del lugar
Otros

11. ¢Cuél es el medio de comunicacion de preferencia por el que le gustaria recibir

informacién acerca de los atractivos turisticos?

Televisién

Radio

Prensa escrita

Péaginas web

Facebook

Instagram

YouTube

Tik Tok

WhatsApp

12. ¢ Visitaria los atractivos turisticos de la parroquia Licto?

Si

No




ANEXO B: GUIA DE ENTREVISTA

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

ENTREVISTA
Objetivo: Determinar el punto de vista u opinion del presidente del GAD parroquial de Licto
para el desarrollo de Branding Turistico que permita difundir los atractivos turisticos de la
parroquia Licto.
Datos generales
Entrevistado:
Cargo que ocupa:
Entrevistador:

Fecha y hora de entrevista:

PREGUNTAS:
1. Si tuviera que describir cual es la esencia de la parroquia, en una sola palabra, ¢cuél
seria? y ¢por qué?

3. ¢La parroquia Licto cuenta con la planificacidn necesaria para la difusion de sus
atractivos turisticos y culturales?
4. ¢Cuenta la parroquia con algun logotipo, simbolos, imagenes representativas para el

area turistica?

6. ¢Cudl cree que serian las principales fortalezas y debilidades en el &rea turistica de la
parroquia Licto?



8.

10.

11.

12.

13.

¢Laparroquia Licto cuenta con un presupuesto para su difusion en el &mbito turistico?
¢Estaria dispuesto a implementar estrategias de branding para difundir los atractivos
turisticos de la parroquia Licto?

¢Por qué los turistas deben elegir visitar Licto antes que otros sitios turisticos?

¢Llegaria a asociarse con empresas turisticas para armar paquetes que incluyan los

atractivos de la parroquia?



ANEXO C: SISTEMATIZACION DE LA ENTREVISTA

costumbres y tradiciones que

tiene la parroquia?

tradiciones, viene desde los mismo
Puruhas, los lictus que también son
de nosotros, originarios de nuestra
parroquia, tenemos las tradiciones
religiosas, gastronomicas de
cultura, tenemos varias cosas por
explotar y sobre todo que conozca

la ciudadania lo que es Licto.

Variable/Pregunta Situacion Actual / Respuesta Fortaleza | Debilidad | Amenaza | Oportunidad Observaciones
Si tuviera que describir cual es la | Licto, Tradicion y cultura, lo que X
esencia de la parroquia, en una tenemos es mucha tradicion,
sola palabra, ¢cudl seria? y ¢por | tenemos 435 afios de vida, por lo
que? cual tenemos mucha tradicion,
mucha cultura, muchas cosas por
ofrecer a todo el Ecuador y al
mundo entero y estamos trabajando
para eso.
¢Cuéles son las principales Acd nosotros tenemos varias X




¢La parroquia Licto cuenta con
la planificacion necesaria para la
difusion de sus atractivos

turisticos y culturales

Lastimosamente no, estoy
empezando mi administracion, he
visto que solo se maneja una red
social en Facebook, no tiene mas,
nunca ha tenido un estudio, nunca
han visto la necesidad de crear lo

que es el turismo de la parroquia.

¢Cuenta la parroquia con algun

logotipo, simbolos, iméagenes

representativas para el érea

No, lo que en esta administracion
nosotros creamos nuestro logo

donde estd enmarcado las partes

turistica? mas turisticas de la parroquia, pero
falta todavia por explotar, por pulir
ese logo de una mejor manera.

¢Cuéles son los colores que | El verde y amarillo. El verde de los

representan a la parroquia y por

que?

campos y el amarillo del oro que
sacaban de nuestros rios. Licto en

quichua quiere decir tierra angosta.




¢Cudl cree que serian las
principales fortalezas y
debilidades en el area turistica de

la parroquia Licto?

Fortalezas

Que tenemos varios atractivos
turisticos por explotar como: aguas
termales Molobog, aguas termales
Juntus, Cerro Tulabug, Iglesia San
Pedro de Licto, Quebrada de
Chalan, Vertiente Juatan, Huellas
de Mastodontes, entre otros.
Nuestra parroquia cuenta con vias
de fécil acceso a los sitios

turisticos.

Debilidades

Teniendo varios lugares turisticos
para ofrecer a los turistas no se los
ha sabido explotar.

Tenemos escasa informacion de los
atractivos turisticos.

No contamos con presencia en
medios digitales para difundir los

atractivos de la parroquia.




¢Cree usted que la parroquia
Licto puede generar ingresos

gracias al Turismo?

Una de las fuentes de riqueza a
nivel del mundo es el ingreso por
turismo y Licto lo puede hacer
porgue es una tierra bendecida ya
gue tenemos muchos lugares
turisticos lo que nos va a generar
ingresos tanto para gente que
estamos dia a dia en la parroquia
como para las personas que puedan

Venir a visitarnos.

¢La parroquia Licto cuenta con
un presupuesto para su difusion

en el &mbito turistico?

Nunca han tomado en cuenta el

ambito turistico en esta nueva

administracion debemos analizar en

donde se va a destinar un rubro para

el &mbito turistico.

¢Estaria dispuesto a implementar
estrategias de branding para
difundir los atractivos turisticos

de la parroquia Licto?

Lo que sea necesario, todas las
estrategias que sean necesarias para

explotar al maximo el turismo de mi

parroquia.




¢Por qué los turistas deben elegir
visitar Licto antes que otros sitios

turisticos?

Por qué Licto es la parroquia méas
antigua de Chimborazo, tiene
muchos atractivos turisticos tanto en
el ambito religioso tanto lo que es la
naturaleza, tenemos nuestro volcan
inactivo el Tulabug, mucha riqueza

turistica.

¢Por qué elemento esperan que

sea reconocida la parroquia?

Me gustaria que sea en todos los
elementos, es una parroquia
organizada, productiva, turistica. En
esta nueva administracion estamos

enfocados en eso.

¢ Se cuenta con facilidad de

accesos a los sitios turisticos?

Si, son vias en primero y segundo
orden, tranquilamente se puede
visitar en vehiculo, en bicicleta en
motocicleta, a pie, €so no hay ningun

problema.




¢Llegaria a asociarse con |Si es para el bienestar de mi
empresas turisticas para armar | parroquia ya que son aliados
paquetes que incluyan los | estratégicos que nos pueden ayudar

atractivos de la parroquia? a impulsar el turismo.




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

LICTO
Tu Préximo Desting
Turistico

e

TURISTICO

Ocre eoss

e prévime Bt ino Tincilice

LICTO

TU FROXIMO DESTING
TURISTICO

llmﬁl ||

LICT®

TU PROXIMO DESTINO TURISTICO
@Pgma @{L ne. llu[s{l_ ce

Interpretacion:

Se propusieron cuatro diferentes marcas para la parroquia Licto, las cuales fueron evaluadas
mediante el uso de eye tracking en el laboratorio de Neurolab. Los resultados indicaron que la
cuarta imagen fue la que mas capt6 la atencion de los participantes del estudio. Esto se debe a que
presentd un recorrido visual apropiado, lo que indica una fluidez cognitiva, y los participantes
pudieron reconocer tanto el nombre como la simbologia de la marca. Asimismo, la marca
mencionada caus6 un fuerte impacto en las primeras visualizaciones y los participantes dirigieron
su atencion inicial hacia la variacion de la marca presentada. Por lo tanto, se decidi¢ utilizar esta
marca para la creacion de material publicitario.

ANEXO E: MANUAL DE MARCA



Manual de
identidad
corporativa

|
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Contenidos 4
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Mision
Licto ofrece experiencias turisticas memorables,
destacando por su naturaleza, culura y
astronomia. Su gestién sostenible promueve la
g g P
conservacion, el desarrollo econémico local y se

posiciona como un destino excepcional para los
vigjeros en bisqueda de autenticidad.

,V. ‘. s

Vision
Posicionar a través de un modelo de gestién a la
parroquia Llicto a convertirse en un destino
turistico de ensuefio, donde la naturaleza
impresionante, la aventura emocionante, la
riqueza cultural y la hospitalidad excepcional se
unan para ofrecer experiencias inolvidables, de
forma que se contribuya a dejar uvna huella
positiva en cada visitante, inspirandolos a
regresar y a compartir su amor por la parroquia a
nivel local y nacional.

Mision' Vision
Valores

Politicas
Identificador visual
Tipografia

Colores Corporativos
Versiones de la marca
Escala de grises
Versiones sobre fondo
Usos permitidos

Usos Incorrectos
Aplicaciones
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VALORES

Compromiso
Respeto
Responsabilidad
Honestidad
Confianza
Seguridad
Calidad

L

POLITICAS

Mantener en buen estado las Instalaclones y atractivos para prevenir
accidentes y minimizar los riesgos para los visitantes.

Preservar y proteger el entorno natural y los recursos naturales de los
atractivos turisticos de la parroquia Licto.

Educar a los visitantes sobre la importancia de la sostenibilidad ambiental y
alentar su participacién activa en la preservacién del entorno.

Valorar y respetar la cuitura local y el patrimonio cultural de la parroquia.

Promover la participacién de la comunidad local en la gestién y preservacién
del patrimonto cultural.

Capacitar al personal en habilidades de atencién al cliente, conocimiento de
los atractivos turfsticos y destrezas de comunicacién.

Promover el respeto y el entendimiento mutuo entre los visitantes y la
comunidad local.

Difundir o aplicar la marca turfstica considerando los elementos que se
contempla en el manual de marca.
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Para el desarrollo de la marca, se tomaron b et Y
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Tipografia

Tipo de letra: ﬂﬁm a&;ﬁfbw. m

Freestyle Script
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ANEXO F: AFICHE PRODUCTO TURISTICO “SKY ADVENTURES”

“Sky
Adventures”

VIVE LA EXPERIENCIA

PRECIO:$ 55
INCLUYE:

«VUELO

+FOTOS

« VIDEO

* HIDRATACION

« TRANSPORTE{ATERRIZADE
DESPECUE )

+CHARLA TECNICA

*SEQURDO AVENTURA
CONTRA ACCIDENTES
PERSONALES

Previa reservacion con ¢l 50%
del valor a cancalar.




ANEXO G: FOTOGRAFIAS EN LA PARROQUIA
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UNIDAD DE PROCESOS TECNICOS Y ANALISIS BIBLIOGRAFICO Y
DOCUMENTAL

REVISION DE NORMAS TECNICAS, RESUMEN Y BIBLIOGRAFIA

Fecha de entrega: 23/ 11/2023

INFORMACION DEL AUTOR/A (S)

Nombres — Apellidos: VALERIA CRISTINA DIAZ YAGUANA

INFORMACION INSTITUCIONAL

Facultad: ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Carrera: MERCADOTECNIA

Titulo a optar: LICENCIADA EN MERCADOTECNIA

f. Analista de Biblioteca responsable: ING. JOSE LIZANDRO GRANIZO ARCOS MGRT.
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