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RESUMEN

La Parroquia Achupallas no cuenta con una identidad visual, ni tampoco de MktD (web, redes
sociales, entre otros) y ausencia de elementos singulares y culturares de la parroquia lo que ha
generado una problematica en términos de crecimiento econdmico y desarrollo sostenible, por lo
tanto, el objetivo de la presente investigacion fue elaborar un plan de branding turistico logrando
la promocién de los atractivos de la parroquia Achupallas, canton Alausi en la provincia de
Chimborazo. La metodologia empleada fue de enfoque mixto (cuantitativo - cualitativo); el
alcance de la investigacion fue exploratorio y descriptivo; se utilizé un disefio 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 dirigida al presidente del
GAD parroquial de Achupallas y la encuesta aplicada a una muestra de la Poblacion
Econdmicamente Activa (PEA) de la provincia de Chimborazo. Mediante la metodologia aplicada
se logré determinar que la Parroquia Achupallas carece de una marca turistica, tampoco se lleva
a cabo estrategias de promocién de los atractivos turisticos y presenta un bajo posicionamiento y
reconocimiento dentro del mercado, lo que afectaba negativamente su economia, ademas que no
cuenta con una misién, vision, valores corporativos y politicas que le ayuden a definir sus
objetivos. Se concluye que la informacién obtenida mediante fuentes de informacion
bibliogréaficas permitié adquirir un soporte tedrico a la investigacion, ademas se establecié un plan
de 10 estrategias de branding turistico que permiten promocionar y posicionar a la Parroquia

Achupallas de la provincia de Chimborazo como destino turistico.

Palabras clave: <BRANDING>, <BRANDING TURISTICO>, <MARCA>, <IDENTIDAD DE
MARCA>, <ALAUSI (CANTON)>.

24-11-2023
1944-DBRA-UPT-2023
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ABSTRACT

The Achupallas Parish does not have a visual identity, nor MktD (web, social networks, among
others) and the absence of singular and cultural elements of the parish, which has generated a
problem in terms of economic growth and sustainable development. The objective of this research
was to develop a tourist branding plan to promote the attractions of the Achupallas parish, Alausi
canton in the province of Chimborazo. The methodology used was a mixed approach
(quantitative-qualitative); The scope of the research was exploratory and descriptive; A non-
experimental cross-sectional design was used; The type of study was documentary and field to
obtain information through methods, techniques, and instruments, among which were the
interview directed to the president of the parish GAD of Achupallas and the survey applied to a
sample of the Economically Active Population (PEA) of the province of Chimborazo. Through
the applied methodology, it was determined that the Achupallas Parish lacks a tourist brand,
strategies to promote tourist attractions are not carried out and it has a low positioning and
recognition within the market, which negatively affected its economy. In addition, it does not it
have a mission, vision, corporate values, and policies that help it define its objectives. It is
concluded that the information obtained through bibliographic information sources allowed the
acquisition of theoretical support for the research, in addition, a plan of 10 tourist branding
strategies was established that allow promoting and positioning the Achupallas Parish in the

province of Chimborazo as a tourist destination.

Keywords: <BRANDING>, <TOURISM BRANDING>, <BRAND>, <BRAND IDENTITY>,
<ALAUSI (CANTON)>.

-
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INTRODUCCION

La presente investigacion aborda el tema de " Branding turistico para promocionar los atractivos
de la parroquia Achupallas, canton Alausi ". La problematica principal del sitio de estudio es la
falta de reconocimiento que permita identificar y destacar los diversos puntos de interés de
caracter turistico, cultural e historico que esta parroquia alberga, por ende, carece de una adecuada
promocion de los atractivos ante turisticas locales, provocando un estancamiento en el desarrollo
turistico de la parroquia rural de Achupallas. Este por ello que la gestion de marca a realizarse en
la presente investigacion ayudo a transmitir las actividades, valores y riqueza cultural que
engloban los atractivos turisticos de la parroguia por medio de la elaboracion de un plan de
branding.

De acuerdo con lo expuesto en el estudio investigativo, se compone de seis capitulos.

Empezando con el problema de investigacion, en el que se realiz6 el planteamiento del problema
considerando un nivel macro, mezo y microentorno que fue debidamente justificado; Asimismo,
se establecieron objetivos tanto generales como especificos, junto con la formulacién de la
pregunta de investigacion. En segundo lugar, se elaboré el marco teérico, que sustentd la
investigacion al considerar tanto la variable dependiente como la independiente. Posteriormente,
se desarrollé el marco metodol6gico, que abordé aspectos como el enfoque, el alcance, el disefio
y el tipo de estudio, ademas de detallar los métodos, técnicas e instrumentos empleados en la
investigacion. Respecto al analisis de mercado, se tomé en cuenta la Poblacion Econémicamente
Activa Ocupada (PEA) de la provincia de Chimborazo, que fue de 1274,696 personas en el afio
2023, y se calculé una muestra de 384 personas. A continuacion, se desarrollé el marco
propositivo basado en el modelo de branding de ILGO 2019, lo que facilité la evaluacion interna
y externa de la parroquia mediante diversas matrices. Se forjo la filosofia empresarial y se cred
una matriz de identidad visual para los atractivos turisticos de Achupallas. Finalmente, se idearon
multiples estrategias de branding destinadas a fomentar la promocién de los encantos turisticos
en la mente del publico objetivo. El cierre de la investigacion se materializd mediante las
conclusiones y recomendaciones, orientadas en consonancia con los objetivos especificos
previamente establecidos. En definitiva, se evidenci6 que el branding contribuye al desarrollo de
la identidad, comunicacion y posicion de una marca, convirtiéndose en un simbolo perdurable en
la percepcidn de los clientes potenciales y permitiendo asi la promocidn de los diversos atractivos

turisticos presentes en la parroquia Achupallas, dentro de la provincia de Chimborazo.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Planteamiento del problema

El turismo en el ecuador tiene importancia en los aspectos econdémicos, sociales, culturales y
ambientales convirtiéndose asi en el desarrollo integral e inclusivo, permitiendo generar empleo
y por ende mejorando la calidad de vida de los ecuatorianos. Segun el banco de desarrollo del
Ecuador el turismo en los ultimos afios se ha convertido en un sector econémico con mayor
crecimiento a escala nacional, con una contribucion del 10,2% del producto interno bruto (PI1B),
contribuyendo con uno de cada diez empleos, generando de esta manera 1.5 millones de ddlares
en exportaciones (Cabrera, 2022)

La provincia de Chimborazo esta situada en el centro sur del pais, convirtiéndose en el corazon
del ecuador, es un pueblo rico en tradiciones, folkor, musica y danza cuenta con paisajes
privilegiados es conocida como “la provincia de las altas cumbres” ya que posee majestuosos
volcanes nevados entre ellos esta el volcan el altar, volcan Chimborazo, tiene importancia para la
historia ya que es el punto medio entre la costa y la amazonia, sus principales actividades
econdmicas son la agricultura, manufactura de cuero, mineria y el turismo (Enciclopedia del Ecuador,

2016).

Segun la pagina web (GoRaymi, 2022) el canton Alausi es un lugar de enorme riqueza natural,
historia y cultura, por su ubicacion geografica se ha convertido en unos de los principales
atractivos de la provincia, del pais y del mundo, cuenta con una poblacion de 48727 habitantes,
el clima de Alausi debido a su variedad de pisos climaticos es subtropical, andino y frio andino,

su superficie es de 1.696 Km2, altitud 2.347 m.s.n.m.

Del mismo modo dentro del cantdn Alausi se encuentra la parroquia Achupallas, su altitud es de
3333 m.s.n.m, su clima es frio paramal entre los 8 y 12 grados centigrados, esta conformada por
35 comunidades con una poblacidn total de 10529 habitantes de este el 90% es indigena, como
actividades econémicas principales tienen la agricultura y ganaderia, posee atractivos turisticos

Unicos a nivel nacional (GoRaymi, 2022).

A pesar de la presencia de recursos naturales, culturales y gastrondmicos de gran valor en la
parroquia Achupallas, tales como las lagunas Ozogoche, Mapaguifia y el camino del Inca, se ha

identificado una situacion de estancamiento en el potencial turistico de la zona, lo que ha generado
2



una problemaética en términos de crecimiento econémico y desarrollo sostenible. La falta de una
identidad visual, de una imagen gréafica de colores corporativos, asi como también la ausencia de
elementos singulares y culturales de la parroquia; ha obstaculizado la creacion de una identidad
propia para el destino turistico, limitando asi la capacidad de la parroquia para asociar sus
atractivos turisticos a una marca y promocionarlos adecuadamente a nivel provincial y nacional.
La ausencia de un enfoque de branding turistico ha generado una desventaja competitiva para la
parroquia en comparacién con otros destinos turisticos, lo que representa una problematica en

términos de desarrollo sostenible y competitividad en el mercado turistico actual.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo General

Elaborar un plan de branding turistico logrando la promocion de los atractivos de la parroquia
Achupallas, cantén Alausi en la provincia de Chimborazo.

1.2.2 Objetivos especificos

e Recopilar informacion bibliografica sobre la importancia del branding turistico que de
sustento a la presente investigacion.

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

e  Desarrollar estrategias de branding que contribuyan a la promocion de los atractivos  de la

parroquia Achupallas.

1.3 Justificacion

= Justificacién Tebrica

Segun, (Razak, 2020) el branding turistico es la gestion inteligente, creativa, y estratégica
de los activos tangibles e intangibles, su principal objetivo es construir una promesa y
una experiencia turistica de marca distintiva, relevante y sostenible en el tiempo, para

de esta manera conseguir el aumento y el alcance de los activos turisticos.

En cuanto lo mencionado por el autor, se justifica tedricamente la elaboracién de un plan de

branding turistico; por lo tanto, permitird crear una marca turistica atractiva y memorable

3



transmitiendo valores, emociones, generando una percepcién positiva dentro del pablico objetivo

y con ello se logrard un mayor alcance en el mercado turistico para la parroquia Achupallas.

= Justificacion Metodoldgica

La presente investigacidon estd encaminada a la promocién de los atractivos de la parroguia
Achupallas canton Alausi, provincia de Chimborazo; la misma que tendrd un enfoque de
investigacion mixta (cualitativo, cuantitativo), con un nivel descriptivo y exploratorio se
considera de igual manera los métodos inductivo, deductivo, analitico y sintético, como técnica
de recoleccion de datos se aplicaré la encuesta; por lo cual se justifica metodolégicamente la

presente investigacion.

= Justificacion Practica

Desde el punto de vista practico se justifica la presente investigacién con la creacion de un plan
de branding turistico, que permitird crear una marca que logre permanecer en la mente de los
consumidores, por ende permitiendo diferenciarse entre la competencia, lograron un futuro
desarrollo econémico y la potencializacién de los atractivos de la parroquia; por lo tanto, los
beneficiarios directos serd el GAD de la parroquia de Achupallas y los beneficiarios indirectos

seran los clientes potenciales y turistas locales.

1.4 Pregunta de investigacién

¢El plan de branding logrard impulsar la promocién de los atractivos turisticos de la parroquia

Achupallas, cantén Alausi en la provincia de Chimborazo?



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1 Referencias tedricas

2.1.1 Branding

Segun, (Llopis, 2015) “El Branding es un vocablo inglés que ha cobrado valor creciente en el cosmos
del Management, pues es una disciplina que abarca la creacion y gestion de valor de una marca.”

Segun, (Sulz, 2019) “Branding es el trabajo de gestion de marca con el objetivo de hacerla conocida,

deseada y con una imagen positiva en la mente y el corazén de los consumidores.”

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

y recomprarla (Hoyos, 2016, p. 25).

En cuanto, lo mencionado por los autores se puede mencionar que el branding, implica la
administracion o gestion de una marca en su totalidad y complejidad. No se limita Gnicamente al
disefio de simbolos visuales que la representa, sino que implica incorporar la identidad visual de
la marca en una estrategia de comunicaciéon que logre integrar la marca y la convierte en una

experiencia compartida.

Todos los autores tienen una percepcion Unica de la nocién del branding y, aunque existen
variaciones entre sus enfoques, todos concuerdan en la relevancia de idear tacticas vinculadas a

este término que, desde hace tiempo, ha sido utilizado de manera involuntaria.



2.1.2

Obijetivos del Branding

Segun, (Razak, 2020) presenta los objetivos del branding, los cuales se detallan a continuacién:

o Definir la propuesta Unica de valor o ventaja competitiva.

e Disefiar la plataforma de marca, que sera el soporte estratégico que ampare las
actuaciones de la empresa.

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

e Posicionar la marca en el mapa competitivo.

e Establecer una linea de comunicacién que responda a la plataforma de marca.

e Alinear atodos los integrantes de la empresa bajo el paraguas de la marca.

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

e Dotar a la marca de atributos, valores y significados Unicos.

e Configurar la personalidad de la marca.

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

e Desarrollar la dimension emocional de la empresa.

e Construir un entorno rentable, diferenciador y Gnico que apoye y empuje la actividad

empresarial.

En conclusion, el principal objetivo del branding es crear una marca y que la misma logre

posicionarse en la mente del consumidor y logre estar al frente de la competencia.

2.13

Importancia del Branding

El branding comprende la filosofia de la empresa. Crear una identidad que atraerd a un
publico concreto; que gustard a unos y repelerd a otros, y por eso goza de tanta
importancia, pues un fallo en esta toma de decisiones puede suponer estar en el mercado

equivocado y fracasar (Franquet & Westreicher, 2020, p. 89).



Para (Endora, 2022):

En un mercado de competencia, el cliente va a elegir lo que prefiere consumir o comprar
de acuerdo con sus necesidades, experiencias, percepciones o expectativas de cada

producto o servicio. Por lo que menciona las funciones del branding a continuacion:

o Define la marca. - El branding tiene multiples funciones tanto para las empresas
como para las personas, ya que la variedad de opciones convierte al mercado en un
campo de batalla del que solo sobreviven los que tienen bien definida su marca. Esta
identifica a una empresa y la diferencia de las demés, por lo que es muy importante
moldearla segun los objetivos fijados.

¢ Identifica diferenciadores toda organizacion. - Empresa o persona tiene algo que
los hace unicos y los distingue de los demas. Estas diferencias son las que se utilizan
para definir a la marca, ya que nos separan de la competencia y hace un lugar en el

mercado para el producto o servicio que se quiera ofrecer.

e Resalta las cualidades de la empresa. - Las virtudes también son puntos vitales para
el branding. ¢Qué es lo que mejor hace la empresa? ¢Cuales son sus ambiciones?
Todo aspecto positivo se debe reflejar en la forma en la que el cliente percibe a la

marca.

e Posiciona a la marca. - Una marca ya consolidada también tiene necesidades y
objetivos, ya que el mundo esta en constante movimiento. Los mercados cambian, y
los clientes prefieren unas cosas mas que otras en diferentes momentos y tiempos. La
posicién que un producto o servicio tiene dentro de estas preferencias no se puede
controlar al milimetro, pero si se puede gestionar. Para eso existe la creacién de

estrategias para el posicionamiento de marca.

e Ayuda a las empresas a adaptarse a los cambios del mercado con la creacion de
nuevos objetivos empresariales. - Las variaciones del mercado, o las exigencias de
las nuevas eras, los negocios deben adaptar su marca mas de una vez. Este proceso
implica muchos cambios delicados que pueden impactar de manera positiva o

negativa al desempefio de la empresa en general.



¢ Transmite los valores de la compafiia. - Los clientes estan buscando constantemente
personas con las que se identifiquen y con las que compartan valores y visiones de
vida, por lo que exigen empresas cada vez mas humanas. Una empresa humanizada
es aquella que logra transmitir sus valores corporativos a través de sus trabajadores.
La marca necesita estar acorde a estos valores al dirigirse a sus clientes, por lo que
necesita de una gestioén constante de sus estrategias de comunicacion, ya sea en

medios externos o internos.

2.1.4 Tipos de Branding

Para, (Hernandez, 2021):

Cada marca es totalmente diferente, por lo que no existe un método que englobe a todas
las que existen en el mundo. Esta necesidad da lugar a la diferenciacion de los siguientes

tipos de branding:

e Digital Branding: Este es uno de los tipos de branding que es la adaptacion del
modelo tradicional al &rea digital.

e Branding comercial o corporativo: Se trata de uno de los tipos de branding mas
conocidos y utilizados, dada su relevancia para todas aquellas marcas que
constituyen el sector empresarial.

e Branding de producto: Consiste en la diferenciacion de un producto respecto al
resto de la gama que comercializa una empresa determinada.

e Branding personal: Trabajar en nuestra propia marca personal es una de las
tendencias actuales méas al alza y, por ello, uno de los tipos de branding que debemos
destacar.

e Branding politico: El branding lleva muchos afios siendo una de las bases de la
politica. Solo con nombrar los colores rojo, morado, azul, naranja y verde seguro
gue se te vienen automaticamente cinco nombres a la cabeza.

e Branding social: El branding social es aquel que tiene como objetivo aportar valor
a una marca por medio de campafias que generen confianza a los clientes o
consumidores de ésta.

« Country Branding: Los paises, las comunidades auténomas, las provincias e incluso

las ciudades también deben contar con su respectivo branding.



2.1.5

2.1.6

2.1.7

2.18

Branding turistico

Para (Comuniza, 2020) el branding turistico implica la creacion de marcas que representen
una experiencia completa, mas alla de un simple destino para vacacionar. Es un proceso
gue se enfoca en elementos intangibles para generar relevancia y ofrecer una propuesta
de valor Unica que fomente la lealtad del turista, motivAndolo a regresar. Ademas, se
trata de construir una narrativa a nivel global que conecte con viajeros de todas partes
del mundo, y de buscar innovaciones para superar la limitacion de la estacionalidad en

la marca.

Objetivos del branding turistico

Para, (Comuniza, 2020) el turismo es un sector con una alta competitividad. Una marca
turistica atractiva es mas que hospedarse y ver un destino. Es un escenario para vivir
cada espacio, cada momento y cada experiencia. Es personalizacion para entender

necesidades y ofrecerlas en forma y tiempo.

Gestidn del branding

La gestion de marca o branding consiste en una serie de estrategias destinadas a la
construccion de una marca, ya sea personal o perteneciente a una empresa. El objetivo
es crear, dar a conocer, reforzar y mantener una serie de valores inherentes a la
compainiia, y que serviran para que su publico pueda identificarla. Por lo tanto, este
concepto engloba cada una de las acciones que planifica y lleva a cabo la empresa para

convertirse en una marca (brand) facilmente reconocible por el publico (B2 Performance
SL, 2021).

Lealtad hacia la marca

(Ibeas, 2021) “La lealtad a la marca es la decision emocional del consumidor de favorecer

firmemente una marca comprando en repetidas ocasiones sus productos. El cliente percibe que la

empresa comprende y atiende satisfactoriamente sus necesidades.”

2.1.9

Marca

Segun, (Roldan, 2020) la marca identifica al producto o servicio que se ofrece en el mercado

y permite que los consumidores lo reconozcan. Asi, por ejemplo, las bebidas gaseosas de
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Coca-Cola son ampliamente reconocidas por los consumidores quienes las buscan y las

diferencian de otros productos muy similares.

2.1.10 Arquitectura de la marca

(Muente, 2019) “Se trata del conjunto de estrategias a través de las cuales una empresa disefia,

proyecta y construye el portafolio de sus marcas.”

2.1.11 Valor de marca

(Cardenas, 2019) “Se trata del valor, positivo 0 negativo que un producto ha obtenido en el tiempo

que lleva en el mercado con base en percepcion la percepcion usuarios en general.”

2.1.12 Eslogan
(Terreros, 2022) Un eslogan es una frase corta y facil de recordar, cominmente utilizada
en publicidad, estrategias comerciales y propaganda politica. Desde el punto de vista
comercial, un eslogan es una frase que resalta lo que hace una empresa o negocio, hace
énfasis en un valor o caracteristica, o aclara la mision de su marca.

2.1.13 El logotipo

Para, (Porto, 2018) “Un logotipo es un simbolo que permite la identificacion de una marca, una

empresa, una organizacion o un producto. Conocido como logo en el lenguaje coloquial, se trata

de una representacion grafica.”

2.1.14 Tipografia

“La tipografia es el arte y técnica de organizar las letras o caracteres de una manera que permita

el aprendizaje y el reconocimiento.” (Santos, 2021)

2.1.15 Simbolo

“Los simbolos son representaciones de conceptos o ideas.” (Rodrigo, 2020)
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2.1.16 Isotipo

Para, (Peir6, 2020) “Es un simbolo muy utilizado entre las marcas. Son representaciones con

caracter grafico y que permiten a los usuarios asociar ese simbolo a la marca.”

2.1.17 Imagotipo

“El imagotipo es la forma de representar de forma gréafica un producto, empresa 0 marca

utilizando una o varias palabras con una imagen icénica.” (Quiroa, 2020).

2.1.18 Estructura del plan de branding

Segun, (ILGO, 2019) citado en (Maza et al., 2020, p. 15) existen cinco pasos para elaborar un plan de

branding los cuales se detalla a continuacion:

Paso

Pa=o 04

03 Canutruccian
de una
Possananienta wdentidad
wiaunl

llustracion 2-1: Estructura del plan de branding

Fuente: (ILGO 2029) cita en (Maza et al., 2020, p. 15).
Realizado por: Mufioz., J., 2023.

= Paso 1 Estudio del Escenario Interno y Externo:

Estudiar el mercado donde se desarrolla la marca, el escenario externo para conocer y
definir el publico 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
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un autoanalisis de la empresa para conocer sus fortalezas, debilidades, estrategias

aplicadas y reconocimiento de filosofia corporativa. (ILGO, 2019) citado en (Maza et al., 2020)

=  Paso 2 Construccion de la Filosofia de la Marca:

La construccion del disefio reviste gran importancia, ya que, de acuerdo con el autor,
requiere meticulosidad, pues de ello depende la psicologia, mision y vision que la marca
desee implementar. El objetivo es lograr que el consumidor se identifique con la marca
y al mismo tiempo se distinga de las demés. Para enriquecer el proceso de construccion
del disefio, resulta fundamental llevar a cabo una lluvia de ideas o brainstorming, con el
proposito de identificar los atributos distintivos, como elegancia, suntuosidad,
innovacion, alegria, entre otros ejemplos. Estas cualidades, que la marca debera
reconocer durante su existencia, pueden ser halladas mediante el consejo del autor, quien
sugiere que encontrar entre 4 o 5 atributos constituye la mejor opcion para dar forma al

concepto final y, de este modo, forjar la personalidad de la marca. (Maza Maza et al., 2020,
pag. 89)

= Paso 3 Posicionamiento:

“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?”
(ILGO, 2019) citado en (Maza et al., 2020)

= Paso 4 Construccion de Una Identidad Visual:

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, Gnico, especial, apropiado utilizando la estrategia del naming, para que formen
un conglomerado de elementos que se mostraran en un solo conjunto como una identidad

de marca. (ILGO, 2019) ciado en (Maza et al., 2020)

= Paso 5 Comunicar:

La comunicacion juega un papel central en la creacion de una planificacion estratégica
destinada a introducir la marca en el mercado, dandole un papel destacado al enfatizar

sus caracteristicas, lo que a su vez resulta en ventajas tales como la generacion de
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2.1.19

interacciones, opiniones y menciones por parte de una audiencia previamente

identificada. (ILGO, 2019) citado en (Maza et al, 2020)

Analisis PESTEL

Segun, (Betancourt, 2018):

2.1.20

Es un analisis descriptivo del entorno de la empresa. Cuando hablamos del entorno o
contexto de la empresa, nos referimos a todos aquellos factores externos que son
relevantes para la organizacion, por lo que su analisis resulta vital para la generacion

de estrategias o campaiias a corto y largo plazo.

Matriz FODA

Para poder realizar un analisis interno en la relacion al entorno de la situacion de una
empresa se puede realizar una matriz FODA o DAFO, en la que constituye fortalezas
oportunidades debilidades y amenazas de la organizacion. Es una herramienta de
analisis situacional, que permite poner en marcha al pensamiento estratégico para la
organizacion por medio de un analisis de lugar en el que se encuentra la institucién en
el que se desempefian sus funciones ayudando a gestionar acciones necesarias para gque

la empresa se mantenga en el tiempo. (Quintanal et al., 2021)

2.1.21 Matriz MEFE

“Una Matriz de evaluacion del factor externo (EFE) permite a los estrategas resumir y evaluar la

informacién econémica, social, cultural, demogréafica, ambiental, politica, gubernamental, legal,

tecnoldgica y competitiva.” (Ruiz, 2022).

2.1.22 Matriz MEFI

La matriz EFI, conocida también como MEFI, son las siglas de Matriz de Evaluacion de
Factores Internos. Una herramienta que permite realizar una auditoria interna y asi
entender las fortalezas y debilidades de una empresa o de alguna de sus areas

funcionales. (Muente, 2019).
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2.1.23

2.1.24

2.1.25

Matriz DAFO cruzado

Es una herramienta de analisis situacional que, mediante el empleo de un enfoque
estratégico, facilita la activacion del pensamiento estratégico en la empresa. Esto se
logra al examinar la posicion actual de la institucion y su desempefio, lo cual contribuye
a la direccion de acciones esenciales que aseguren la continuidad de la compafiia a lo
largo del tiempo. Este proceso implica la interrelacion de diversas variables a través de
la matriz FODA, permitiendo asi la formulacion y desarrollo de cuatro distintas

estrategias en beneficio de la organizacion. (Quintanal et al., 2021)

Matriz de medicion y control

La matriz de control es una herramienta complementaria a todos los aspectos
relacionados con el control de un proceso y que sirve para planificar el contenido y el
desarrollo de un sistema de control. Resume el plan de accién aplicado a un proceso

fuera de control. (Quintanal et al, 2021).

Promocion

Segun, (Gonzélez, 2022, p. 11) “Actividades encaminadas a presentar y comunicar el producto y

persuadir al publico objetivo para la compra. Al disefio de producto adaptado y su

comercializacion por los canales de distribucion mas idéneos se debe sumar siempre una

comunicacion adecuada.”

Para, (Muiiiz, 2014) se trata de una serie de técnicas integradas en el plan de marketing,
cuya finalidad consiste en alcanzar una serie de objetivos especificos a través de
diferentes estimulos y acciones limitadas en el tiempo y dirigidas a un target
determinado. El objetivo de una promocion es ofrecer al consumidor un incentivo para
la compra o adquisicién de un producto o servicio a corto plazo, lo que se traduce en un

incremento puntual de las ventas.
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2.1.26 Tipos de promocion

Para, (Moreno, 2023):

La funcion fundamental de las promociones es estimular las ventas, no obstante, también
tienen la finalidad de trasladar un inventario que no permanecera mucho tiempo en los
depdsitos, de comunicar acerca de un articulo, de destacar a una marca, de convencer y

fortalecer la memoria, a continuacion, se detallan los siguientes tipos de publicidad:

e Precio: Son las promociones mas usadas porque su efecto es inmediato y
contundente. Se trata de una estrategia que hace notar una diferencia de precio,
rebaja o menor inversion con mayores beneficios. Seguro has visto alguna vez un
letrero que indica "a mitad de precio”; suele ser irresistible no comprar si es algo

gue realmente estabas buscando.

e Obsequio: Otro tipo de promocién popular es la que te regala algo, sea un producto
relacionado o el mismo articulo, pero con alguna variante. Funciona bastante bien

decir: "'Si compras esto te llevas un regalo™.

e Demostraciones: Son también conocidas como promociones personales porque son
mas especificas en cuanto a la interaccién de la marca con su audiencia. Mas que la

venta, lo que busca esta estrategia es el conocimiento del producto o servicio.

e Cupones: Es una técnica versatil que puede sumarse a otras promociones como
descuentos o regalos. Cubre diferentes objetivos, pero siempre abonara a favor de la
fidelizacion de clientes; la clave es que estos cupones tienen una fecha de
vencimiento, lo cual provoca que las personas consuman con anticipacion para usar

su cupon.

¢ Novedad: Estas promociones se aplican cuando hay un lanzamiento, un rebranding
0 algo nuevo que decir sobre una marca. Esto conduce a una interaccion entre las
personasy el negocio, porque tienen curiosidad y quieren conocer e informarse sobre

lo nuevo.

e Dinamicas: Las promociones que propician interaccion, juegos o dinamicas con su

audiencia buscan el impulso de venta y otros objetivos, como el reconocimiento de

15



marca. Se trata de promociones que podrian vincularse a cualquiera de las

estrategias anteriores y cuya esencia es la interaccion con las personas.

2.1.27 Importancia del branding de destinos para la promocion de atractivos turistico

Con el aumento de la competitividad en el turismo, el marketing y la gestion de marcas
ganan cada dia mas atencion y las ofertas de destinos turisticos aumentan. Asi, los
destinos precisan ser Unicos y diferenciados para ser seleccionados como decision final.
Desde esta percepcidn, el concepto de branding de destinos es critico y fundamental para
que un lugar sea identificado y diferenciado de las alternativas en las mentes del publico

objetivo (Cavalcanti, 2019).
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque de la investigacion

3.1.1 Enfoque cualitativo

El enfoque cualitativo se centra en ver las cosas en su totalidad, sin reducirlas a sus
partes constituyentes, y busca definir las preguntas de investigacion. Ademas, permite
desarrollar estas preguntas a lo largo del proceso de investigacion, en lugar de
establecerlas desde el principio. (Mejia et al., 2018, p. 65).

El enfoque cualitativo es sumamente relevante, tal como lo mencioné Mejia. Con este enfoque,
se realizara una descripcion detallada de las caracteristicas del fendmeno en estudio: los factores
que influyen en la promocidn de los atractivos turisticos de la parroquia Achupallas. Ademas, se
identificara el segmento pertinente para obtener informacion relevante que nos permita proponer

estrategias de mejora efectivas.

3.1.2 Enfoque cuantitativo

Su centro de apoyo esta en el proceso de investigacion a las medidas numéricas, se
fundamenta y utiliza la observacién del proceso en forma de recoleccién de datos y los
analiza para llegar a responder las preguntas que se plantean en un inicio de la

investigacion. (Mejia et al., 2018, p. 66).

Segun la explicacién brindada por Mejia, el enfoque cuantitativo resulta de gran importancia. Este
se llevard a cabo a través de la recoleccion de datos estadisticos de la poblacion en estudio,
mediante una investigacion de mercado. El objetivo de esta recoleccion de datos es obtener

informacion precisa que permita sustentar el estudio.

3.2 Alcance de la investigacion

3.2.1 Alcance exploratorio
Los estudios exploratorios son utilizados para examinar temas que han sido poco

estudiados o que tienen poca informacién disponible. Estos estudios son la fase inicial
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gue permite avanzar en la investigacion a través de la caracterizacion o descripcion del
fendmeno de estudio. En general, los estudios exploratorios son la preparacion del
terreno para investigaciones posteriores, ya que proporcionan la informacién necesaria

para llevar a cabo estudios correlacionales y explicativos mas detallados (Mejia et al., 2018,
p. 68).

Basado en la explicacion de Mejia, la investigacion a realizar es primordial para comprender la
situacion actual del problema. En este escenario, la parroquia Achupallas del canton Alausi
adolece de un adecuado plan de branding turistico que permita promocionar sus atractivos
turisticos. La investigacién permitira identificar la naturaleza del problema y la pregunta de

investigacion, y se recolectaran datos para establecer los antecedentes de la parroquia Achupallas.

3.2.2  Alcance descriptivo

Los estudios descriptivos es especificar las caracteristicas y propiedades de un fenémeno
a analizar, ya sea personas, grupos, poblaciones o comunidades. Estos estudios se
centran en describir situaciones, eventos o hechos y recolectar datos sobre una serie de
cuestiones mediante mediciones. Su finalidad es explicar detalladamente lo que esta
sucediendo en un momento dado y proporcionar interpretaciones (Mejia et al, 2018, pag. 68).

El estudio se enfocara en el comportamiento del consumidor, incluyendo actitudes y estrategias
de branding que se implementaran en la parroquia Achupallas, con el objetivo de recopilar
informacidn sobre los atractivos turisticos disponibles en la zona. Para ello, se analizaran las
principales caracteristicas, necesidades y deseos del pablico objetivo. De esta manera, se podra
obtener informacion valiosa y precisa que permita disefiar estrategias efectivas de branding
turistico para promover los atractivos de la parroquia Achupallas.

3.3 Disefio de la investigacién

3.3.1 Segun el tipo de la manipulacién de la variable independiente

3.3.1.1 No experimental

“Cuando el investigador se limita a observar los acontecimientos sin intervenir en 1os mismos

entonces se desarrolla una investigacion no experimental.” (Tiburcio et al., 2020, p. 76)
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En el disefio de la investigacién no experimental se observan los fendmenos o acontecimientos
en su contexto natural, con el objetivo de analizarlos posteriormente. En este enfoque, se busca
observar las situaciones tal como se presentan en la realidad, sin manipularlas de ninguna manera,
lo que permite obtener informacion detallada y precisa sobre el fenémeno estudiado. De esta
manera, se puede analizar de forma rigurosa las variables involucradas en el fenémeno y su

relacién, lo que permite comprender mejor su naturaleza y sus posibles implicaciones.

3.3.2 Segun las intervenciones en el trabajo de campo

3.3.2.1 Transversal

“La investigacion es de tipo transversal ya que la recoleccion de informacion se levanta una sola

vez y no existe periodicidad en los datos.” (Tiburcio et al., 2020, p. 76)

Al realizar un disefio transversal, los datos a estudiar se recolectaran en un solo periodo de tiempo
con el objetivo de abordar la problematica del fenémeno de estudio. Por lo tanto, sera necesario
e imprescindible trabajar en el lugar de estudio para lograrlo.

3.4 Tipo de estudio segun la profundidad o alcance

Los tipos de estudio que se realizaran en la presente investigacion son; documental y de campo

los cuales se detallan a continuacion:

3.4.1 Documental

Para (Rodriguez, 2007, p. 73) citado por (Trejo, 2021, p. 39) “El estudio documental es un material

informativo sobre un fendmeno social que es elaborado por un individuo o institucion.”

De acuerdo con Trejo, la investigacion se enfocara en recopilar informacion confiable de diversas
fuentes relacionadas con el objeto de estudio. La validez de los datos obtenidos se verificara a
través de una revision bibliogréfica cuidadosa y exhaustiva, con el fin de asegurar la rigurosidad

y la fiabilidad de la investigacion propuesta.
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3.4.2 De campo

Para (Soriano, 2002, p. 180) citado por (Trejo, 2021, p. 47) “El trabajo de campo es el conjunto de
actividades dirigido a recopilar informacion empirica sobre un aspecto o problema especifico de

la realidad.”

En el marco del estudio de campo, se buscara obtener informacion precisa y verificable sobre los
atractivos turisticos de la parroquia Achupallas, ubicada en el canton Alausi. Para lograr este
objetivo, se utilizara una ficha de observacién como herramienta de recoleccion de datos, la cual
permitird obtener informacion detallada y fiable sobre la realidad de la zona de estudio. Cabe
destacar que este tipo de analisis se valida mediante la implementacion de un estudio de mercado,
el cual incluira la realizacion de encuestas entre la poblacion objetivo con el fin de recopilar datos
relevantes y representativos sobre las percepciones y preferencias de los turistas. En conjunto,
estas herramientas permitiran obtener informacion valiosa para el desarrollo de estrategias

efectivas de promocion turistica para la parroquia Achupallas.

35 Métodos

3.5.1 Método deductivo

En cuenta lo mencionado por (Rojas, 2002) citado por (Trejo, 2021, p. 30) “El método que parte de
planteamientos generales (conceptos, hipotesis, leyes y teorias) para derivar consecuencias 0

deducciones comprobables empiricamente.”

De acuerdo con Trejo, se aplicé el método deductivo partiendo del problema planteado para asi
establecer las estrategias correspondientes y generar soluciones y conclusiones para la promocion
de los atractivos turisticos de la poblacién estudiada. De esta manera, se llevara a cabo una

investigacion de lo general a lo particular.

3.5.2 Método inductivo

Segun, (Martinez & Avila, 2010) citado por (Trejo, 2021, p. 82) “Sefialan que este procedimiento parte
de la observacion y la experimentacion para establecer relaciones y predicciones. Su objetivo es

el descubrimiento de generalizaciones y teorias a partir de observaciones sistematicas de la

realidad.”
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De acuerdo con Trejo se aplica el método inductivo, se comienza por la realizacion de encuestas
que proporcionen informacidn relevante para sustentar la aceptacién o rechazo de la pregunta de

investigacion y, al mismo tiempo, contribuyan a alcanzar los objetivos establecidos en el estudio.

3.5.3 Método analitico

(Martinez & Avila, 2010, p. 100) citado por (Trejo, 2021, p. 30) “Su finalidad es observar de manera

secuencial las causas y los efectos con la idea de comprender la esencia del fenomeno”

El método analitico se basa en el analisis de las dos variables para determinar si la implementacion
de un plan de branding turistico contribuye eficazmente a la promocion de los atractivos turisticos

de la parroquia Achupallas, en el canton Alausi, convirtiéndolo en un destino turistico reconocido.

3.5.4 Método sintético

En cuento lo mencionado por Rodriguez, F. N., (2007, pp. 14 y 15) “El método sintético integra
los componentes dispersos de un objeto de estudio para analizarlos en su totalidad” (Trejo

Sanchez, 2021, p. 30).

El método sintético se aplicara en los resultados obtenidos del fendbmeno de estudio y en la sintesis
de los resultados, lo que permitira crear una interpretacién adecuada de los datos generados por

la encuesta realizada a la poblacion objetivo.

3.6 Técnicas

3.6.1 Entrevista

En la opinidn de (Canales, 2006, p. 163) citado por (Trejo, 2021, p. 53) “Es una técnica de naturaleza
empirica. Puede definirse como la comunicacion interpersonal establecida entre el investigador y
el sujeto de estudio con el fin de obtener respuestas verbales a las interrogantes planteadas sobre
el problema propuesto.”

Con esta técnica se buscara recopilar informacion sobre la perspectiva de los lideres y autoridades

de la parroquia en cuestion, con el fin de identificar las necesidades que tiene la localidad y lo que

se busca transmitir a los turistas, asi como también destacar datos relevantes para el estudio.
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3.6.2 Encuesta

Segun, (Kuechler, 1998) citado por (Trejo, 2021), sefiala que:

La encuesta se define como la recoleccién de datos en el marco de una indagacién para
un estudio determinado mediante el uso de un cuestionario estandarizado administrado
por entrevistadores especialmente entre- nados o distribuida a una muestra seleccionada

(por azar) de encuestados.

Por consiguiente, se lleva a cabo una encuesta con el objetivo de obtener informacién relevante
de la poblacion de interés (turistas). Posteriormente, se empleara la informacion obtenida para
desarrollar estrategias efectivas que fomenten el crecimiento del turismo en la parroquia

Achupallas.

3.6.3 Observacion directa

Segun lo mencionado por (Campos et al., 2012, p. 49) citado por (Trejo, 2021, p. 49) Esta se
consigue mediante la percepcidn; es decir, se emplea uno de los sentidos en este caso la
vista para obtener la informacion. Puede definirse como “la forma mds Sistematizada y
IGgica para el registro visual y verificable de lo que se pretende conocer; es decir, es
captar de la manera méas objetiva posible lo que ocurre en el mundo real, ya sea para

describirlo, analizarlo o explicarlo desde una perspectiva cientifica.

Esa técnica de observacion es de suma importancia en la investigacion porgue el investigador esta
directamente relacionado con el fenémeno de estudio y puede conocer y determinar por el mismo
punto débiles de la parroquia y proponer estrategias para mejorar las condiciones actuales de la

misma.

3.7 Instrumentos

3.7.1 Guiade entrevista

Segun la (Real Academia Espafiola, 2014) citado por (Trejo, 2021, p. 59) “Un guion es el escrito en que
breve y ordenadamente se han apuntado algunas ideas o cosas con objeto de que sirva para
determinado fin”. En este caso, se emplea para llevar a cabo la entrevista. Consiste en el registro

escrito que conforma el instrumento de recoleccion de los datos.
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Este instrumento es una guia para que el investigador indague en los puntos de vista respecto al

turismo de las autoridades del Gobierno parroquial de achupallas.

3.7.2 Guia de observacion

“Alude al conjunto de items establecidos para la observacion directa de sucesos que ocurren de

un modo natural”. (Pulido, 2015, p. 1149).

“Esta guia ayuda a delimitar lo que pretende observarse, y con ello, evitar que se pierda de vista

el objetivo de la investigacion.” (Trejo, 2021, p. 59).

La guia de observacion es un instrumento que ayuda a que el investigador considere la
informacién mas relevante, para definicion de estrategias que en su punto de vista llevaran a la

promocion de los atractivos turisticos de la parroquia.

3.7.3 Cuestionario

En cuanto lo mencionado por (Garcia et al., 2006, p. 233) citado por (Trejo, 2021, p. 60), “Es un proceso
estructurado de recogida de informacion a través de la cumplimentacion de una serie de

preguntas.”

El cuestionario es un instrumento que permite la recopilacion de informacion de los clientes
potenciales respecto a sus gustos y preferencias sobre los atractivos turisticos de la parroquia

Achupallas de una forma clara, precisa y ordenada.

3.8 Poblacién, planificacion y calculo de la muestra

Para realizar el célculo de la poblacion y muestra de la presente investigaciéon se realizé la
identificacion del publico objetivo, el cual fue la poblacién econémicamente activa ocupada de la
Provincia de Chimborazo, ya que estan en la posibilidad de hacer uso de todos los servicios que

ofrece la parroquia Achupallas.

Segun, (INEC, 2020) “La PEA de la Provincia de Chimborazo en el 2010 y 2020 fue la siguiente:
en 2010, la PEA Ocupada de Chimborazo fue de 252,103 personas, en 2020, La PEA Ocupada
de Chimborazo fue de 261,690 personas.” Mediante dicho dato se gener6 una proyeccion para el
afio 2023, haciendo uso la formula de la tasa de crecimiento poblacional, una tasa de crecimiento

del afio 2020 que es de 1,63%, el cual se detalla a continuacion:
23



e Formula de proyeccién
Formulacién de proyeccion
Pn: Poblacién final

Po: Poblacion inicial

i: Tasa de crecimiento
Pn = Po(1+i)"

Tabla 3-1: Proyeccion de la poblacién de la Provincia de Chimborazo

261,690 265,956 270,291 274,696

Fuente: (INEC, 2020).
Realizado por: Mufioz, J.,2023.

e Calculo del tamafo de la muestra

Para el calculo del tamafio de la muestra se aplicara la férmula de la poblacion infinita, ya que
para realizar la presente investigacion se cuenta con los datos de la poblacion objeto de estudio,

la cual se detalla a continuacién:

Segun, (Martinez, 2018) la poblacion infinita, conformada por un indeterminado nimero de
unidades, tal es el nimero de peces en un rio o el nimero de granos de arroz recolectados
en una region. EI comportamiento de una poblacién demasiado grande, aun siendo finita,

tiende a ser considerada como una poblacion infinita al calcular el tamafio de la muestra.

_Z%pq
N= "

Datos:

n= Tamafio de la muestra

N= Tamafio de la poblaci6n o universo

Z= Parametros estadistico que depende el nivel de confianza
e= Error de estimacion maximo aceptado

p= probabilidad de que ocurrencia (50%)
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g= probabilidad de no ocurrencia (50%)

A continuacion, se presentara los datos que se utilizaran para realizar el respectivo célculo de la

muestra de la presente investigacion:

Tabla 3-2: Datos de la muestra infinita

1,96 | Nivel de confianza 95%

0,5 | Probabilidad de ocurrencia 50%
0,5 | Probabilidad de no ocurrencia 50%
274,696 | Poblacion
0,05 | Error 5%

Realizado por: Mufioz, J.,2023.

Z%pq
eZ
- (1,96)2(0,5)(0,5)
- 0,052

N= 384

La muestra que se obtuvo para la presente investigacion es de 384 habitantes a quienes se aplicara
la respetiva encuesta para lograr recopilar datos e informacion para lograr generar estrategias y el

perfil ideal del consumidor.
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CAPITULO IV

4, MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

41 Procesamiento, analisis e interpretacion de resultados

4.1.1 Andlisis e interpretacion internos

A continuacion, se presenta la informacion obtenida de la entrevista realizada al presidente del
GAD parroquial de Achupallas, el Ing. Guaman Manuel el 16 de junio del 2023:

Tabla 4-1: Matriz de sistematizacion de resultados.

Datos
Pregunta obtenidos, Fortaleza | Debilidad | Amenaza | Oportunidad
respuestas
¢La
parroquia )
La parroquia
chupallas
actualmente no
cuenta

cuenta con X
actualmente )
ninguna marca

con una o
turistica.

marca

turistica?
Existen
diversos

;Cuales son | atractivos entre
los ellos estan:
principales * Laguna de
atractivos Ozogoche.
turisticos de | * El camino del
la parroquia | inca.
Achupallasy | *Laguna

por qué? culebrillas.

* Laguna de
Mapaguifa.
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* Conchas
incrustadas.
* La iglesia
central de

Achupallas,

¢Cual es la
vision de la
parroquia
Achupallas
en cuanto al
desarrollo
turistico y la
promocion
de sus

atractivos?

Nuestra vision
es ser un destino
turistico lider
que brinde
experiencias
memorables,
promoviendo la
sostenibilidad,
la participacion
de la comunidad
local y la
excelencia en el
servicio.
Aspiramos a ser
reconocidos
como un
referente en
turismo
responsable y a
contribuir al
desarrollo y
bienestar de
Achupallas y
sus habitantes.

¢Qué
estrategias o
acciones se
estan
llevando a
cabo

actualmente

Actualmente no
se realiza
ninguna
estrategia para
promocionar los
atractivos
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para turisticos de
promocionar | Achupallas.
los atractivos
turisticos de
Achupallas?
Fortalezas:
*Lugares
) turisticos unicos
cudles son ) )
a nivel nacional
los puntos )
* Comunidades
fuertes y )
. organizadas.
débiles que
*Gente
usted
) colaboradora y
considera X
) acogedora.
que tiene la )
) *Potencialmente
parroquia
ganadero y
enumere 5 :
agricola
fortalezas y 5
* Cultura,

debilidades

gastronomia y
tradicion Unica

del sitio.

Debilidades:

* Falta de
promocion de
los lugares
turisticos de la
parroquia.

* falta de
recursos
econémicos
para proyectar
el turismo.

* Falta de
capacitacion

sobre turismo.
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* Lugares de
hospedajes
limitadas.

* Falta de
sefialéticas y
guias en los
lugares
turisticos.

¢Cuales son
las
principales
tradiciones,
costumbres,
gastronomia
de la

parroquia?

*Mingas
comunitarias.
*Fiestas de San
Juan.

*Fiestas de
carnaval.

* Ritual
cuvijies.
*Papas con cuy.
*Habas

cocinadas.

¢;Como
describe
usted a la
poblacion de
achupallas?

En su mayoria
la poblacion es
indigena
conservan sus
culturas y
tradiciones se
dedican a
actividades
como la
agriculturay la
ganaderia son
personas
humildes y
acogedoras es
un pueblo
pequefio que
siempre esta con
los brazos
abiertos para
recibir a propios
y a extrafios.

¢Cual es el
elemento

diferenciador

*Laguna de
Ozogoche.
*Iglesia.
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que le *Rituales
gustaria ancestrales.
considerar en | *Patrimonio
la marca cultural.
turistica de
achupallas?
(por qué?
¢Por qué
) Porque dentro
considera )
de la parroquia
usted que los
) Achupallas
turistas )
5 existe flora'y
deberian .
o fauna Unicas a X
visitar a ) )
nivel nacional
chupallas a
) ) cuenta con
diferenciade |
diversas
las otras
) lagunas.
parroquias?
* Unica belleza
natural, flora 'y
lagunas.
¢Como * Patrimonio
quisiera cultural.
usted que los | *Impresionantes
turistas paisajes. X
recuerdena | *Patrimonio
la parroquia | cultural
en un futuro? | auténtico.
*Historia y
tradiciones de la
region.
¢Cudles son | Respeto por la
naturaleza.
los valores
La
que desea conservacion
transmitir a o6l etlie X
ambiente.

los turistas

mediante los

La valoracion
del patrimonio
cultural.
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atractivos de

la parroquia?

La conciencia
ambiental y la
proteccién de
estos
ecosistemas.
Respeto hacia
las tradiciones

locales y la
integracién con
la comunidad.
(Enel
ambito
turistico
quien Cebadas
considera (Lagunas de
que essu Atillo)

mayor
competencia?

(por qué?

¢La
parroquia
brinda las
condiciones
Optimas para
recibir a los
turistas
como, por
ejemplo: vias
de acceso en
un buen
estado,
;sefaléticas,
gastronomia,
hospedaje?

La parroquia de
Achupallas
brinda
condiciones
Optimas para
recibir a los
turistas, ya que
cuenta con vias
de acceso en
buen estado que
facilitan el
desplazamiento
hacia y dentro
de la zona,
permitiendo a
los visitantes
llegar de manera
coémoda y

segura.
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Variada y
deliciosa
gastronomia
local
Actualmente los
sitios turisticos
en su totalidad
no cuentan con

sefaléticas

¢Cuales son
los colores
que Amarillo, verde ”
identificana | y rojo.
la parroquia
achupallas?
¢Achupalla
cuenta con
una frase
(Slogan) que | No cuenta.
identifique a
la parroquia
cual?
¢Ha :
) Directamente
realizado
o del GAD
publicidad de )
) parroquial de
los atractivos
o achupallas no se
turisticos de )
) ha realizado
la parroquia o
. ningun tipo de
por qué .
) publicidad de
medios y que )
los atractivos
resultados e
) turisticos.
obtuvieron?
*Condor
¢Con que
5 *Lagunas
simbolo se 5 X
S *Ganaderia
identifica la

* Agricultura
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parroquia
Achupallas?

Realizado por: Mufioz, J., 2023.

4.1.2 Andlisis e interpretacion externos

Se explica a continuacion los resultados obtenidos de la encuesta que fue realizado a la respectiva
muestra de la poblacién econdmicamente activa ocupada de la provincia de Chimborazo en el
cual se presentan los siguientes datos:

Género

Tabla 4-2: Género

Femenino 195 51%
Masculino 189 49%
Total 384 100%

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

® Femenino ® Masculino

lustracion 4-1: Género
Realizado por: Mufioz, J., 2023.

Interpretacion:
Como resultado del total de encuestados se obtiene que él 49% son de género masculino y les
gustaria realizar turismo mientras que el 51% son femenino y estarian dispuestos a realizar
turismo comunitario.
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Edad:

Tabla 4-3: Edad

18-28 138 36%
29-39 146 38%
40-50 73 19%
51-61 27 7%
Total 384 100%

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

Edad

= 18-28 = 29-39 = 40-50 m=51-61

lustracion 4-2: Edad
Realizado por: Mufioz, J., 2023.

Interpretacion:

Del total de personas encuestadas se obtuvo como resultado que la mayoria de los participantes
se encuentran en los rangos de 18 a 28 afios y de 29 a 39 afios, representando el 36% y el 38%
respectivamente. Por otro lado, el grupo de edad de 40 a 50 afios representa el 19% de la muestra,
mientras que el grupo de 51 a 61 afios representa solo el 7%. Estos resultados sugieren que la
muestra esta compuesta principalmente por personas jovenes y de mediana edad.
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Nivel de instruccion

Tabla 4-4: Nivel de instruccion

Bachillerato 136 35%
Cuarto nivel 37 10%
Educacion basica 65 17%
Tercer nivel 146 38%
Total 384 100%

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

Nivel de instruccion

m Bachillerato = Cuarto nivel = Educacién basica = Tercer nivel

lustracion 4-3:Nivel de instruccion
Realizado por: Mufioz, J., 2023.

Interpretacion:

Del total de personas encuestadas, se observa que el mayor porcentaje corresponde al nivel de
tercer nivel, con un 38%, seguido por el nivel de bachillerato con un 35%. El 17% ha finalizado
la educacion basica, mientras que solo un 10% ha completado el cuarto nivel, el resultado se
puede evidenciar que la gran mayoria de los encuestados poseen un nivel académico destacado,
lo cual indica que estan bien preparados para evaluar si las actividades turisticas son adecuadas

para ellos.
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Estado civil

Tabla 4-5: Estado civil

Casado 131
Divorciado 47
Soltero 101
Union libre 88
Viudo 17
Total 384

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

Estado civil

m Casado = Divorciado = Soltero ® Uniodn libre = Viudo

lustracion 4-4: Estado civil
Realizado por: Mufioz, J., 2023.

Interpretacion:

34%
12%
26%
23%
4%
100%

Los datos muestran que la mayoria de los encuestados se encuentra en estado civil casado,

representando el 34% de la muestra, seguido por aquellos que se encuentran solteros con un 26%.

En tercer lugar, se ubican aquellos que estadn en una union libre con un 23%, mientras que el 12%

estd divorciado. Por Gltimo, el 4% de los encuestados son viudos, demostrando asi que las

personas casadas son las que mas realizan turismo y estarian dispuesto a conocer lugares nuevos

donde puedan aventurar.
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Rango de ingresos

Tabla 4-6: Rango de ingresos

1050 ddlares — en adelante 28 7%
450 — 650 dolares 157 41%
651 — 850 dolares 122 32%
851- 1050 dolares 77 20%
Total 384 100%

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

Rango de ingresos

m 1050 ddlares —en adelante = 450 — 650 délares = 651 —850 ddlares = 851- 1050 ddlares

llustracion 4-5: Rango de ingresos
Realizado por: Mufioz, J., 2023.

Interpretacion:

Segun los datos obtenidos de los encuestados, se puede observar que el mayor porcentaje, un
41%, se encuentra en el rango de ingresos entre 450 y 650 dolares. Le sigue un 32% de los
encuestados que tienen un rango de ingresos entre 651 y 850 dolares, mientras que un 20% se
sitGa en el rango de 851 a 1050 ddlares. Por ultimo, un 7% de los encuestados reporta tener un
ingreso de 1050 dolares en adelante, demostrando de esta manera que los encuestados tienen el

poder adquisitivo para realizar turismo.

37



Ocupacion

Tabla 4-7: Ocupacion

Comerciante
Emprendedor
Jubilado
Trabajador privado
Trabajador publico
Total

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

Ocupacion

= Comerciante  m Emprendedor = Jubilado = Trabajador privado

lustracion 4-6: Ocupacion
Realizado por: Mufioz, J., 2023.

Interpretacion:

81
67

108
120
384

21,09%
17,45%
2,08%
28,13%
31,25%
100,00%

= Trabajador publico

Al analizar los datos de ocupacion, se puede observar que la categoria con mayor porcentaje en

la muestra de encuestados es la de trabajadores publicos, representando el 31,25%. A

continuacion, se encuentran los trabajadores privados, con un 28,13% de participantes. Los

comerciantes conforman el 21,09% de la muestra, mientras que los emprendedores representan el

17,45%. Por ultimo, los jubilados tienen la menor representacion, con un 2,08%, demostrando de

esta manera que la ocupacion de las personas que realizan turismo es trabajadores publicos.
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Lugar de procedencia

Tabla 4-8: Lugar de procedencia

Alausi 40 10,42%
Chambo 39 10,16%
Chunchi 17 4,43%
Colta 22 5,73%
Cumanda 20 5,21%
Guamote 29 7,55%
Guano 37 9,64%
Pallatanga 14 3,65%
Penipe 9 2,34%
Riobamba 157 40,89%
Total 384 100,00%

Fuente: Estudio de mercado, 2023.

Realizado por: Mufioz, J., 2023.

Lugar de procedencia

= 10%

41% ‘ 1%
\- " 6%
/ " 5%

" 2% g

%

= 10%

m 4% " 10%
= Alausi = Chambo Chunchi = Colta = Cumanda

Guamote = Guano m Pallatanga = Penipe Riobamba

llustracion 4-7:Lugar de procedencia
Realizado por: Mufioz, J., 2023.

Interpretacion:

En el siguiente estudio de mercado se obtuvo los siguientes datos para el lugar de procedencia, la
mayor representacion la tiene Riobamba, con un 40,89% de los encuestados provenientes de esta
ciudad, Alausi ocupa el segundo lugar con un 10,42%, Chambo se encuentra en el tercer lugar
con un 10,16% de los encuestados, los lugares de procedencia con mayor a menor porcentaje son:
Guano (9,64%), Guamote (7,55%), Colta (5,73%), Cumanda (5,21%), Chunchi (4,43%),
Pallatanga (3,65%), y finalmente, Penipe con el menor porcentaje de 2,34%.
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Pregunta 1

e Con qué frecuencia sale de vacaciones

Tabla 4-9: Pregunta 1

1 vez a la semana 33 8,59%
Anualmente 84 21,88%
Feriados 42 10,94%
Mensualmente 78 20,31%
Por temporada de vacaciones 73 19,01%
Quincenalmente 70 18,23%
No salgo (Otros) 4 1,04%
Total 384 100,00%

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

1%

A

= 1 vez ala semana = Anualmente = Feriados
= Mensualmente m Por temporada de vacaciones = Quincenalmente

= No salgo (Otros)

llustracion 4-8: Pregunta 1
Realizado por: Mufioz, J., 2023

Interpretacion:

Segln los datos obtenidos, se puede evidenciar que el mayor porcentaje de encuestados, un
21,88%, indica que sale de vacaciones anualmente, el 20,31% sale mensualmente, el 19,01% sale
de vacaciones por temporada de vacaciones, mientras que el 18,23% lo hace de forma quincenal,
el 10,94% de los encuestados sale de vacaciones durante los feriados, mientras que el 8,59% lo
hace una vez a la semana y el 1,04% indica que no sale de vacaciones, evidenciando de esta

manera que el pablico objetivo le gusta realizar turismo cada afio.
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Pregunta 2

e Al realizar un viaje ¢lo hace en compania de?

Tabla 4-10: Pregunta 2

Amigos 109 28,39%
Familia 160 41,67%
Pareja 80 20,83%
Solo 35 9,11%
Total 384 100,00%

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

Al realizar un viaje ¢ Lo hace en compafia de?

= Amigos = Familia = Pareja = Solo

lustracion 4-9: Pregunta2
Realizado por: Mufioz, J., 2023.

Interpretacion:

Del total de la poblacién encuestada el 41,67% le gusta salir de vacaciones con la familia, el
28,39% manifestd que viaja en compafiia de amigos, el 20,83% prefiere hacerlo junto a su pareja.
Por otro lado, un pequefio porcentaje del 9,11% de los encuestados optan por viajar solos,
demostrando que las personas mayormente les gusta salir de turismo y conocer lugares nuevos

con la familia.
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Pregunta 3

o (Qué tipo de actividades le gusta realizar cuando usted sale de vacaciones?

Tabla 4-11: Pregunta 3

Paseos culturales 65 11%
Deportes extremos 102 17%
Cabalgata 50 8%
Ciclismo 51 8%
Caminata 71 12%
Camping 47 8%
Observacion de flora y fauna (naturaleza, animales) 140 23%
Natacién 84 14%
Otros 5 1%
Total 615 100%

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

1%

= Paseos culturales

= Deportes extremos

= Cabalgata

= Ciclismo

= Caminata

= Camping

m Observacion de flora y fauna

(naturaleza, animales)
= Natacion

llustracion 4-10: Pregunta 3
Realizado por: Mufioz, J., 2023

Interpretacion:

Segun los datos obtenidos se evidencia que el 23% de la poblacion disfruta de la observacion de
flora y fauna, el 17% le gusta practicar deportes extremos, el 14% de los encuestados menciono
que disfruta de la natacion, mientras que el 12% prefiere realizar caminatas. Otras actividades
populares incluyen los paseos culturales con un 11%, el ciclismo y las cabalgatas con un 8% cada
una, y el camping con un 8%, mientras que el 1% menciond "otros" tipos de actividades como

visitas a zooldgicos.
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Pregunta 4

e (Qué aspectos toma en cuenta usted para visitar los lugares turisticos?

Tabla 4-12: Pregunta 4

Clima 93 14,4%
Gastronomia tipica 130 20,1%
Hospedaje 109 16,8%
Seguridad 144 22,2%
Vias de acceso 118 18,2%
Compras de artesanias 52 8,0%
Otros 2 0,3%
Total 648 100,0%

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

¢ Qué aspectos toma en cuenta usted para visitar los lugares turisticos?

= Clima m Gastronomia tipica Hospedaje = Seguridad

= Vias de acceso Compras de artesanias » Otros

llustracion 4-11: Pregunta 4
Realizado por: Mufioz, J., 2023

Interpretacion:

Segln los datos obtenidos se puede evidenciar que los aspectos que toman en cuenta los
encuestados para visitar los lugares turisticos son los siguientes, el 22,2% de los encuestados
mencionod que la seguridad es un aspecto importante para ellos al elegir destinos turisticos, el
20,1% destaco la gastronomia tipica. Otros aspectos considerados incluyen el clima, mencionado
por el 14,4% de los encuestados, y el hospedaje, tenido en cuenta por el 16,8%. Ademas, el 18,2%
menciond las vias de acceso, mientras que el 8,0% considerd las compras de artesanias. Un
pequefio porcentaje del 0,3% menciono "otros", como conocer lugares turisticos, de esta manera

se puede evidenciar que la mayoria toma en cuentan la seguridad y la gastronomia tipica del lugar.
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Pregunta 5

o (Cbmo prefiere visitar los lugares turisticos?

Tabla 4-13: Pregunta 5

Paquete turistico 201 52%
De forma independiente 183 48%
Total 384 100%

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

¢ Coémo prefiere visitar los lugares turisticos?

B Paquete turistico B De forma independiente

llustracion 4-12: Pregunta 5
Realizado por: Mufioz, J., 2023.

Interpretacion:

Segun los datos obtenidos se puede evidenciar que el 52% de los encuestados optan por los
paquetes turisticos, mientras que el 48% prefieren realizarlo de forma independiente, deduciendo
de esta manera que las personas encuestadas prefieren salir de vacaciones mediante paquetes

turistico, por ende, la parroquia puede ofertar estos servicios.
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Pregunta 6

o ¢ Por qué medios de comunicacidn consigue informacion para salir de vacaciones?

Tabla 4-14: Pregunta 6

Péaginas web especializadas en turismo 90
Facebook 188
Instagram 91
Tik Tok 107
Radio 65
Tv 42
WhatsApp 24
Total 607

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

llustracion 4-13: Pregunta 6
Realizado por: Mufioz, J., 2023.

Interpretacion:

15%
31%
15%
18%
11%
7%
4%
100%

= Paginas web especializadas en

turismo

m Facebook

® |Instagram

= Tik Tok

= Radio

uTv

WhatsApp

Segun los resultados obtenidos en se deduce que el medio mas utilizado es Facebook, con un 31%

de los encuestados que obtienen informacion a través de esta plataforma. A continuacion, Tik Tok

ocupa el segundo lugar con un 18%, seguido de las paginas web especializadas en turismo y

Instagram, ambos con un 15% cada uno. La radio es utilizada por el 11% de los encuestados,

mientras que la television representa el 7%. Por Gltimo, WhatsApp tiene la menor representacion,

con un 4% de los encuestados que utilizan esta plataforma para obtener informacion sobre

vacaciones.
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Pregunta 7
o (Considera usted que el turismo rural contribuye al desarrollo econémico de una

localidad?

Tabla 4-15: Pregunta 7

No 36 9,38%
Si 348 90,63%
Total 384 100,00%

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

¢Considera usted que el turismo rural contribuye al desarrollo
econémico de una localidad?

mNo mSi

llustracion 4-14: Pregunta 7
Realizado por: Mufioz, J., 2023.

Interpretacion:
Segun los datos obtenidos se puede evidenciar que el 91% de los encuestados consideran que el

turismo rural contribuye al desarrollo econémico de una localidad mientras que el 9% de los

encuestados manifestaron que no contribuye al desarrollo econémico de una localidad.
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Pregunta 8

o (Qué lugares turisticos ha visitado usted del canton Alausi?

Tabla 4-16: Pregunta 8

. Opdomes  Respuesta %

La Nariz del Diablo 64 14%
Monumento a la Libertad 50 11%
Iglesia Matriz de Alausi 85 19%
Mirador de San Pedro 68 15%
Ninguno 170 38%
Otros 5 1%
Total 442 100%

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

¢ Qué lugares turisticos ha visitado usted del cantén Alausi?

1%

= La Nariz del Diablo = Monumento a la Libertad = Iglesia Matriz de Alausi

= Mirador de San Pedro = Ninguno = Otros

llustracion 4-15: Pregunta 8
Realizado por: Mufioz, J., 2023

Interpretacion:

Segun los datos obtenidos de los lugares turisticos visitados en el cantén Alausi, se puede observar
que la Iglesia Matriz de Alausi es el destino mas popular, siendo visitada por el 19% de los
encuestados, el Mirador de San Pedro, con un porcentaje de visitantes del 15%, la Nariz del Diablo
con un 14% de visitantes, el Monumento a la Libertad con un 11% de visitantes, el 1% “otros”
como centros historicos, locales comunitarios, un 38% de los encuestados indic no haber visitado

ninguno de los lugares turisticos mencionados.
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Pregunta 9

e ¢;Ha visitado usted algun lugar turistico de la parroquia achupallas cantdén Alausi?

Tabla 4-17: Pregunta 9

No 315 82,03%
Si 69 17,97%
Total 384 100,00%

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

¢Ha visitado usted algun lugar turistico de la parroquia achupallas
cantoén Alausi?

=No mSj

llustracion 4-16: Pregunta 9
Realizado por: Mufioz, J., 2023.

Interpretacion:

Segun los datos obtenidos sobre la visita a lugares turisticos en la parroquia Achupallas del canton
Alausi, el 82.03% de los encuestados indico que no ha visitado ningun lugar turistico en esta
parroquia y el 17.97% de los encuestados mencioné haber visitado al menos un lugar turistico en
Achupallas. Estos resultados reflejan que la mayoria de los encuestados no ha tenido la
oportunidad de visitar lugares turisticos en dicha parroquia.
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Pregunta 10
e ¢ Usted ha escuchado algin anuncio publicitario de los atractivos turisticos de la

parroquia achupallas canton Alausi?

Tabla 4-18: Pregunta 10

Si 81 21%
No 303 79%
Total 384 100%

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

¢Usted ha escuchado algiin anuncio publicitario de los atractivos
turisticos de la parroquia achupallas canton Alausi?

=Si = No

lustracion 4-17: Pregunta 10
Realizado por: Mufioz, J., 2023.

Interpretacion:

Segun los datos obtenidos sobre la recepcion de anuncios publicitarios de los atractivos turisticos
en la parroquia Achupallas del cantén Alausi, el 21% de los encuestados indicd haber escuchado
algan anuncio publicitario relacionado con estos lugares turisticos y el 79 % de los encuestados
menciond no haber recibido ningin anuncio publicitario sobre los atractivos turisticos de
Achupallas. Estos resultados indican que la mayoria de los encuestados no tienen conocimiento

de la existencia de estos atractivos turisticos a través de la publicidad.
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Pregunta 11
e (Cudl de los siguientes elementos crees que deberian destacarse en la promocion

turistica de Achupallas?

Tabla 4-19: Pregunta 11

La cultura y tradiciones locales 117 22%
Los paisajes naturales 171 32%
El patrimonio histérico y arquitecténico 141 26%
La hospitalidad de la comunidad local 101 19%
Otros 7 1%
Total 537 100%

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

¢ Cudl de los siguientes elementos crees que deberian destacarse en la
promocion turistica de Achupallas?

=
| 4

m La cultura y tradiciones locales m Los paisajes naturales

= El patrimonio histérico y arquitecténico = La hospitalidad de la comunidad local

m Otros

lustracion 4-18: Pregunta 11
Realizado por: Mufioz, J., 2023.

Interpretacion:

Segun los datos obtenidos se observa que los paisajes naturales son considerados el aspecto més
relevante por el 32% de los encuestados, el patrimonio historico y arquitectonico con un 26%. La
cultura y tradiciones locales también tienen importancia, siendo resaltadas por el 22%, mientras
que la hospitalidad de la comunidad local es valorada por el 19%, el 1% menciona otros elementos

como sus lagunas.
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Pregunta 12

e ¢ QuEé colores asocia con la parroquia Achupallas?

Tabla 4-20: Pregunta 12

Verde y marrén (naturaleza y agricultura) 193 41%
Azul y blanco (cielo y pureza) 156 33%
Rojo y amarillo (energia y cultura) 120 25%
Otros 7 1%
Total 476 100%

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

¢ Qué colores asocia con la parroquia Achupallas?

1%

= Verde y marrén (naturaleza y agricultura) = Azul y blanco (cielo y pureza)

= Rojo y amarillo (energia y cultura) m Otros

lustracion 4-19: Pregunta 12
Realizado por: Mufioz, J., 2023.

Interpretacion:

Por medio de los resultados adquiridos sobre los colores asociados con la parroquia Achupallas,
el 41% de los encuestados asocia esta parroquia con los colores verde y marrén, representando la
naturaleza y la agricultura, el 33% de los encuestados la relaciona con los colores azul y blanco,
simbolizando el cielo y la pureza, el 25% de los encuestados asocia Achupallas con los colores
rojoy amarillo, evocando la energiay la cultura, el 1% mencionaron otros colores como el celeste.
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Pregunta 13
o (Estaria dispuesto usted a visitar los lugares turisticos de la parroquia achupallas

cantdén Alausi?

Tabla 4-21: Pregunta 13

Si 336 87%
No 48 13%
Total 384 100%

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

¢ Estaria dispuesto usted a visitar los lugares turisticos de la
parroquia achupallas cantén Alausi?

=S| = NO

llustracion 4-20: Pregunta 13
Realizado por: Mufioz, J., 2023.

Interpretacion:

Por medios de los resultados obtenidos se puede evidenciar que la disposicion de los encuestados
a visitar los lugares turisticos de la parroquia Achupallas del cantén Alausi, se puede observar
que el 88% de los encuestados indicé estar dispuesto a visitar dichos lugares turisticos. Por otro
lado, el 13% de los encuestados menciond no estar dispuesto a realizar dicha visita. Estos
resultados reflejan un alto nivel de interés por parte de la mayoria de los encuestados en visitar

los lugares turisticos de Achupallas.
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4.1.3 Hallazgos de la investigacion

Para determinar los hallazgos de la investigacion se inicia por identificar las caracteristicas del

segmento potencial.

Tabla 4-22: Perfil de cliente potencial
N L
Variables demogréficas

Género El género del cliente potencial es femenino con un 51%.

Edad La edad del cliente potencial varia entre los 29-39 afios con un 38%.

Estado civil  Personas casadas con un 34%.

Ingresos Personas con un poder adquisitivo de (450-650) en un 41% y la poblacién con

ingresos entre (651-850) con un 32%.

Nivel de

instruccion Personas con un nivel de instruccion de tercer nivel (38%).

Ocupacién Trabajadores publicos con un 31%.

Variables geograficas
Pais Ecuador

Provincia Chimborazo

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

Otros hallazgos de la investigacion externos

El estudio revel6 que la poblacion encuestada prefiere visitar los lugares turisticos en un paquete
turistico en un 52%, mientras que el 48% opta por hacerlo de forma independiente. En cuanto a
la frecuencia de viajes, el 22% realiza viajes 0 vacaciones una vez al afio, y la mayoria de ellos
(42%) prefiere hacerlo en compafiia de su familia. En términos de actividades, la observacion de
flora y fauna es la preferida por el 23% de la poblacion, seguida de los deportes extremos (17%),
natacion (14%) y caminata (12%). La seguridad (22%), la gastronomia tipica (20%), las vias de
acceso (18%) y el hospedaje (17%) son los aspectos mas importantes considerados al elegir

destinos turisticos.

En cuanto a la informacion sobre destinos turisticos, se encontr6 que Facebook (31%) y Tik Tok
(18%) son los medios de comunicacién mas utilizados para obtener informacion, seguidos de
paginas web especializadas en turismo (15%) y la radio (11%). Sorprendentemente, la mayoria

de la poblacién encuestada (82%) no conoce ningun lugar turistico de la parroquia Achupallas, lo
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cual indica una falta de visibilidad y promocion de los atractivos turisticos en la zona. Ademas,
el 79% de la poblacion no ha escuchado anuncios publicitarios sobre los atractivos de la parroguia
Achupallas. Sin embargo, existe un alto nivel de interés, ya que el 88% de la poblacion encuestada
esta dispuesta a visitar los lugares turisticos de la parroquia Achupallas. Estos hallazgos sugieren
la necesidad de impulsar la promocion de los atractivos turisticos de la zona para aprovechar el

interés potencial de los turistas.

Otros hallazgos de la investigacion internos

Dentro de la entrevista realizada al presidente del Gad Ing. Miguel Guamén se pudo obtener
informacion importante como, La parroquia de Achupallas actualmente carece de una marca
turistica establecida y no se estan llevando a cabo estrategias de promocion de sus atractivos
turisticos. Sin embargo, se identificaron varios puntos fuertes, como lugares turisticos Unicos a
nivel nacional, comunidades organizadas y hospitalarias, y un potencial ganadero y agricola.
Entre sus principales atractivos se encuentran la Laguna de Ozogoche, el Camino del Inca, laguna

Mapaguifia y la iglesia central.

La vision de Achupallas es convertirse en un destino turistico lider, brindando experiencias
memorables y promoviendo la sostenibilidad y la participacién comunitaria. Por otro lado, se
identificaron debilidades como la falta de promocion, escasez de recursos econémicos y falta de
infraestructura turistica adecuada. En resumen, Achupallas tiene un gran potencial turistico que
aun no ha sido desarrollado plenamente, pero cuenta con atractivos naturales y culturales que
podrian atraer a los visitantes si se implementan estrategias de promocién y mejora de la

infraestructura.

4.2 Discusion

El branding turistico es importante para posicionar destinos permitiendo estudiar los gusto y

preferencias del cliente potencia.

En relacion con lo que manifiesta (Olle & Riu, 2004) citado en (Hoyos, 2016, pag. 2) que hoy
en dia, la definicion de branding va més alld de marcar incesantemente al consumidor,
de una manera mas integral, se puede definir como el ejercicio orientado a capturar la
esencia de una oferta (producto), trabajar a fondo una personalidad atractiva, diferente,
llena de Significados para el cliente potencial, y conectarla a un nivel emocional con la

marca en cuestion, dotandola de cierta magia.
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Adicionando que en el presente trabajo de investigacion se pudo identificar que el 82% del publico
objetivo no conoce la parroquia Achupallas como una zona turistica, el 79% no ha escuchado
anuncios publicitarios sobre sus atractivos turisticos, sin embargo el 88% de la poblacién objetivo
menciona que estan dispuestos a visitar la parroquia antes mencionada, segun los datos tomados
del estudio de mercado; por lo tanto la aplicacion de un plan de branding turistico con lleva

acciones relacionadas como la promocién, satisfaccion de los clientes potenciales.

4.3 Comprobacion de la pregunta de investigacion

¢El plan de branding lograra impulsar la promocion de los atractivos turisticos de la
parroquia Achupallas, canton Alausi en la provincia de Chimborazo?

Respecto a la pregunta de investigacion a responder, se toma como base la informacion obtenida
del estudio de mercado, en el cual, el 79% de la poblacién encuestada desconoce los atractivos
turisticos de la parroquia achupallas, pero el 88% del publico objetivo estaria dispuesto a visitar
el sector. Lo que evidencia que no se ha realizado ningln tipo de promocién de los atractivos
turisticos de la parroquia, por lo tanto, se precisa la construccién de estrategias de branding
turistico que ayuden a la promocion de estos atractivos. De este modo se responde la pregunta de

investigacion.
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5.

MARCO PROPOSITIVO

CAPITULO V

Tema: “Branding turistico para promocionar los atractivos de la parroguia Achupallas, canton

Alausi.”

Para el desarrollo de la propuesta se basa en el modelo de branding turistico establecido

por (ILGO, 2019) citado en (Maza et al., 2020, p. 15), la cual se basa en una serie de fases que

van desde el estudio del escenario interno y externo para conocer la situacion de la

parroquia hasta la realizacion de las estrategias de branding, que las mismas sean

medibles y controladoras haciendo uso de una matriz de seguimiento para de esta

manera llegar al consumidor y generar experiencias placenteras y Unicas a los turistas

al momento de visitar la parroquia.

PASO 1:
ESTUDIO
DEL
ESCENARIO
INTERNO Y
EXTERNO

* Conocer ol entormo
de la empress
MEFE, MEFI

* Autoanalisis de {a
ampresi - DAFO

o Considerar  lss
facciones oo la
competencia

o Conacer el pablico
objetivo

PASO 2:
CONSTRUCCION
DE LA FILOSOFIA

DE MARCA

» Raquiers la tilosotia
corporativa

= Elaborar una
brainstorming

* Dotectar 4 o B
caractoristicas de la
empresa pars  la
construccion  final
dol diseno,

PASO 3:
POSICIONAMIENTO

» fgsponds Kl Lque
maen?, yque ofroce?,
cdebido & que?, Lpsra
que?,

« Forma en la que se

parcibe la marca

v Definir el segmento al
que se va s dirigir

llustracion 5-1: Modelo de ILGO (2019)

Fuente: (ILGO, 2029) cita en (Maza et al., 2020, p. 15).
Realizado por: Mufioz., J., 2023.

Antecedentes de la parroquia Achupallas

PASO 4:
CONSTRUCCION
DE UNA
IDENTIDAD
VISUAL

* Contampla el
logotipo,
slogan, olae y sonido
que so dosen

calor,

proyeciar

* £z nacesario que
sea  uUn  nomive
singudar, de facH
tecordacion y
apropiado la
ampresa

= Esiratagias ada
naming.

PASO 5:

COMUNICAR

* Realizar eatrstagian
para dar @ conocer
I merca con  sus
wtributos al publico
objetiva

« Madicion y control
de |as eatratepias

La parroquia de Achupallas fue fundada por el Mariscal Antonio José de Sucre, en el

afo de 1824, gracias a la familia Martinez que en ese tiempo vivia en el lugar y presto

los servicios de Hospedaje a las tropas comandadas por el General hacia la batalla de
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Tarqui y en reconocimiento a este gesto, el Mariscal lo elevé a Parroquia. EI nombre
ancestral de Achupallas proviene de la Reina Achu y el Rey Pallas, se encuentra ubicada
al sur oriente del Cantén Alausi a unos 32Km del Cantén y a 92 Km de Riobamba, su
clima es variado: templado, frio y calido, su territorio en 95% es irregular montafioso y

de pajonales (Gobierno Auténomo Descentralizado De La Parroquia Achupallas, 2019, p. 23).

El Gobierno Auténomo Descentralizado de la Parroquia Achupallas destaca que su territorio esta
conformado por 25 comunidades juridicas habitadas por 10,529 personas, de las cuales el 90%
pertenecen a la clase indigena, segun el Censo INEC 2010. En términos turisticos, la parroquia
cuenta con dos destacados iconos: las 36 lagunas de Ozogoche y el Camino del Inca, asi como
una diversidad de lagos, cavernas, montafias y valles. Estos recursos naturales representan una
valiosa oportunidad estratégica para el desarrollo social, econémico, ambiental y cultural de la
region.

PRGN AL B ACRUPALLAY

WALA DL VIS ALOY DB
ASZNTAMIENTOS MM AMDY

RN RN

Accesibilidad
llustracion 5-2: Mapa del modelo territorial actual - Parroquia Achupallas

Fuente: (Gobierno Auténomo Descentralizado De La Parroquia Achupallas, 2019).

5.1 Analisis de la situacion

Para conocer la situacién actual de la parroquia Achupallas se lo hara mediante un analisis interno
y externo para lo cual se hara uso de distintas herramientas, matrices MEFE, MEFI, FODA y
FODA CRUZADO.
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5.1.1 Analisis MEFE

Tabla 5-1: Matriz de evaluacion de factores externos

MEFE

OPORTUNIDADES PESO | VALOR PONDERACION
Alianzas con instituciones

0,15 4 0,60
gubernamentales.
Interés del publico por conocer los
atractivos turisticos de Achupallas. e 4 e
Creacion de un distintivo visual (marca
turistica) 0,25 4 1,00
Desarrollo Parroquial. 0,20 4 0,80
Avances tecnologicos. 0,06 % 0,18
SUBTOTALES e S

AMENAZAS PESO | VALOR PONDERACION
Gustos y preferencias cambiantes de los
. 0,05 2 0,10

clientes.
Falta de reconocimiento de la parroquia.

0,04 1 0,04
Competencia: Lagunas de Atillo. 0.08 1 0.08
SUBTOTALES . ez
TOTAL 1,00 3,48

Realizado por: Mufioz, J., 2023.

Analisis

La matriz de evaluacién de factores externos se construyd considerando diferentes aspectos
relacionados al entorno de la parroquia como la investigacion de mercado; logrando evidenciar

diferentes aspectos relacionados a las oportunidades y amenazas del sitio de estudio.
“Los valores totales ponderados por debajo de 2,5 caracterizan a las organizaciones con elevadas

amenazas, mientras que las calificaciones por encima de 2,5 muestran una posicion externa de

oportunidades.” (Ochoa & Medina, 2022, p. 32)
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Con respecto a la ponderacion de la matriz, se evidencia que el total de las oportunidades
corresponde a un valor de 3,26, lo que indica que Achupallas posee diversas oportunidades que
contribuyan al desarrollo del turismo y la economia del sitio de estudio; mientras que el total de

las amenazas posee un valor de 0,22.

5.1.2 Matriz MEFI

Tabla 5-2: Matriz de evaluacion de factores internos

MEFI

FORTALEZAS PESO VALOR PONDERACION
Posee atractivos turisticos (paramos, 0,17 4 0,68
lagunas, cascadas, cerros)
Turismo sostenible 0,13 4 0,52
Manifestaciones culturales Unicas 0,10 4 0,4
Gran variedad de actividades turisticas 0,15 4 0,6
Personal comprometido (Autoridades del 0,14 4 0,56
GAD parroquial Achupallas)
SUBTOTALES 0,69 2,76
DEBILIDADES PESO VALOR PONDERACION
Falta de sefializacion turistica 0,05 2 0,1
Ausencia de marca turistica 0,10 1 0,1
Falta de informacion de los sitios turisticos 0,06 2 0,12
en medios digitales
Nula presencia en redes sociales de los 0,05 2 0,1
atractivos turisticos
Inexistencia de  productos  turisticos 0,05 2 0,1
ofertados
SUBTOTALES 0,31 0,52
TOTAL 1,00 3,28

Realizado por: Mufioz, J., 2023.

Analisis

“Los valores totales ponderados por debajo de 2,5 caracterizan a las organizaciones débiles en
aspectos internos, mientras que las calificaciones por encima de 2,5 muestran una posicién interna

de fuerza.” (Ochoa & Medina, 2022, p. 32)
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Con relacion a la ponderacion de la matriz, se manifiesta que el total de las fortalezas corresponde
a un valor de 2,76 denotando que Achupallas dispone de diversas fortalezas que deben ser
aprovechadas y empleadas adecuadamente para su crecimiento y promocion de sus atractivos

turisticos; mientras que el subtotal de las debilidades posee un valor de 0,52.

5.1.3 Matriz FODA

En relacién con la matriz FODA, se construy6 considerando aspectos internos como externos de
las matrices MEFI y MEFE de la parroquia en investigacion.

Tabla 5-3: Matriz FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
Posee atractivos turisticos (paramos, lagunas, | Falta de sefializacion turistica
cascadas, cerros)

Turismo sostenible Ausencia de marca turistica
Manifestaciones culturales Unicas
Gran variedad de actividades turisticas Nula presencia en redes sociales de los

atractivos turisticos
Personal comprometido (Autoridades del | Inexistencia de productos turisticos
GAD parroquial Achupallas) ofertados

OPORTUNIDADES AMENAZAS
Alianzas con instituciones gubernamentales Gustos y preferencias cambiantes de

Interés del pablico por conocer los atractivos | 10s clientes
turisticos de Achupallas
Creacion de un distintivo visual (marca | Falta de reconocimiento de la parroquia
turistica)
Desarrollo parroquial Competencia: Lagunas de Atillo

Avances tecnologicos
Realizado por: Mufioz, J., 2023.

Analisis

Luego de a ver realizado el analisis situacional se ha considerado como principal fortaleza sus
diversos atractivos turisticos y todas las actividades que se pueden desarrollar en los mismos, lo
que posibilita al desarrollo de la actividad turistica en la parroquia; no obstante, en relacién con
la debilidad mas significante del sitio de estudio es el bajo reconocimiento de los atractivos
turisticos por el publico objetivo y ausencia de una marca turistica que permita a la parroquia

diferenciarse dentro del mercado.
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En relacién con la principal oportunidad es el interés de los clientes potenciales por conocer los

atractivos turisticos de la parroguia en investigacion, sin embargo, la amenaza mas significativa

para la parroguia es la competencia de las lagunas de Atillo ubicada en la parroguia Cebadas.

5.2 Construccion de la filosofia de la marca

En cuanto a la construccion de la filosofia de la identidad de marca, se han tenido en cuenta los

siguientes elementos en el proceso:

5.2.1 Mision

Tabla 5-4: Estructura de la misién propuesta

¢ Qué hago?

Impulsar el desarrollo productivo, sostenible y el bienestar de la
poblacion de la parroquia Achupallas.

¢Como lo hago?

Mediante la ejecucion de proyectos descritos en el plan de
desarrollo vigente.

¢Para quién lo hago?

Para los habitantes de la parroguia y sus visitantes.

¢ Qué me hace diferente?

Su rica historia, cultura y arraigadas tradiciones. Sus
encantadoras lagunas y su poblacién acogedora hacen de este
lugar un destino Unico tanto para los lugarefios como para los
visitantes.

¢ Cual es el beneficio?

Alcanzar el desarrollo local de la parroquia Achupallas,
preservando y valorando su valioso patrimonio cultural y
natural.

Realizado por: Mufioz, J., 2023.

Tabla 5-5: Mision Propuesta

comunidad local.

Promover el desarrollo productivo y sostenible de la parroquia Achupallas a través de la
ejecucion de proyectos descritos en el plan de desarrollo vigente, resaltando su historia,
cultura y tradiciones, con el objetivo de brindar bienestar y fomentar el conocimiento de la

Realizado por: Mufioz, J., 2023.
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5.2.2 Vision

Tabla 5-6:Estructura de la visién propuesta

¢Dénde quiero estar? En la mente de los chimboracenses y ecuatorianos

¢En qué tiempo alcanzaré lo deseado? | A largo plazo, dentro de los préximos 5 afios.

¢Coémo lo voy a lograr™? Aplicando politicas y valores en la actividad
turistica-productiva que permita un beneficio

social, econémico y ambiental.

Realizado por: Mufioz, J., 2023.

Tabla 5-7: Vision propuesta

Vision propuesta

Ser un referente turistico para los chimboracenses y ecuatorianos en un plazo de 5 afios, a través
de politicas y valores que promuevan un turismo responsable y sostenible, generando beneficios

sociales, econémicos y ambientales.

Realizado por: Mufioz, J., 2023.

5.2.3 Valores

Tabla 5-8: Valores propuestos

Respeto Fomentar el respeto mutuo entre los visitantes y la
comunidad local, asi como hacia el entorno natural y

cultural.

Calidad Debido a que los servicios que ofertan consideran una
atencion

adecuada para los clientes.

Hospitalidad Brindar una célida bienvenida y hospitalidad a los visitantes,
ofreciendo un trato amable y acogedor.

Sostenibilidad Promover practicas turisticas sostenibles que minimicen el
impacto ambiental y contribuyan al desarrollo econémico y
social a largo plazo.

Educacion Fomentar la educacion y concientizacién tanto de los
visitantes como de la comunidad local acerca de la

importancia de la preservacion cultural y ambiental.
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Colaboracion Establecer alianzas y colaboraciones con otras
organizaciones y actores del sector turistico para potenciar

el desarrollo conjunto.

Confianza El servicio que ofertan cuenta con seguridad de su adecuado

funcionamiento.

Solidaridad El adecuado trato de que se brinda a los turistas que visiten
la parroquia, a la vez la colaboracion de los diferentes
pobladores y

emprendedores de la parroquia para el desarrollo del

turismo.

Honestidad Por su cultura, consideran la honestidad como uno de los

valores principales para el desarrollo de cualquier actividad.

Realizado por: Mufioz, J., 2023.

5.2.4 Politicas

Tabla 5-9: Politicas propuestas

Politicas propuestas

Comprometerse a brindar un servicio turistico de alta calidad.

Mantener y preservar los diversos atractivos turisticos de Achupallas, tanto los fisicos como
los naturales, implementando medidas de conservacion y cuidado para garantizar su estado
optimo.

Garantizar la adecuacion del entorno turistico, incluyendo la infraestructura, la bioseguridad,
la limpieza y otros aspectos necesarios para el desarrollo de la actividad turistica de manera
segura y agradable.

Comprometerse a ofrecer servicios turisticos alineados con los valores de la comunidad de
Achupallas, asegurando la autenticidad y preservacion de su identidad cultural en todas las
interacciones con los visitantes.

Establecer horarios de atencion al publico adecuados para los diferentes atractivos turisticos
que los requieran, asegurando una disponibilidad 6ptima para los visitantes.

Capacitar al personal encargado de las diferentes actividades turisticas, brindandoles las
habilidades y conocimientos necesarios para ofrecer un servicio de calidad y una atencion
profesional a los visitantes.

Promover y respetar el uso de la vestimenta tradicional de Achupallas, reconociendo su
importancia cultural y alentando su preservacion como parte integral de la identidad local.

Desarrollar y ejecutar estrategias de promocién turistica que sean responsables y respetuosas
con el entorno y la comunidad de Achupallas

Promover el desarrollo socio productivo de la poblacion

Realizado por: Mufoz, J., 2023.
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5.2.5 Brainstorming

Tabla 5-10:Brainstorming

Brainstorming

Factor

Descripcion

Lagunas

Puesto que, en la investigacion, mencionaron que reconocen a
la parroquia Achupallas por sus lagunas entre ellas esta laguna
0Ozogoche y Mapaguifia.

Agricultura y ganaderia

Ya que, en la entrevista realizada, detallaron que uno de los
elementos que diferencia a la poblacién de Achupallas por ser
potencialmente ganadero y agricola.

Historia

Achupallas, ubicada en el canton Alausi de la provincia de
Chimborazo, Rodeada de paramos, bosques, lagunas y paisajes
multicolores, cuenta con tierras fértiles que favorecen la actividad
agropecuaria, Es la parroquia mas extensa de Alausi y se destaca
por su importancia historica en el antiguo "Tahuantinsuyo".
Ademas, su parte alta forma parte del Parque Nacional Sangay,

lo que resalta su valor en términos de conservacion.

Ritual de los cubijies

Los yachaks o sabios de las comunidades indigenas realizaron el
23 y 24 de septiembre pasado, los rituales de agradecimiento,
ceremonias ancestrales y bafios sagrados al borde de las lagunas
de Magtayan y Cubillin que forman parte del complejo lacustre
Ozogoche.

Realizado por: Mufioz, J., 2023.

5.3 Posicionamiento

Tabla 5-11: Plataforma del posicionamiento de la marca

PLATAFORMA DE POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

¢Qué es la marca?

¢, Qué ofrece?

¢Debido a qué?

¢Para qué?

La marca Achupalla

representa los
atractivos turisticos de la
parroquia rural
Achupallas,
considerando los
paisajes naturales,

patrimonio histérico y
arquitectonico y el ritual
de los cubijies, ya que es

La parroquia Achupallas
ofrece historia, cultura y
tradicion que poseen los
atractivos turisticos,
ademés de lo expuesto,
se puede afnadir que en el
sitio de oferta
gastronomia tipica como
papas con cuy, habas
cocinadas, espacios

Los encantos
turisticos de la
parroquia objeto de
estudio tienen un
valor historico y
cultural

significativo, lo cual
permite  satisfacer
las demandas de los
visitantes. En esta

Para fomentar el
desarrollo de la
actividad
turisticos de
Achupallas,
mediante
promocion de la
marca en el
publico objetivo.
Satisfaciendo las
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un factor importante en
relacion con la
representacion del sitio
de estudio. Los colores
que distinguen a la
parroquia es el color

verde, marrén, azul,
blanco, rojo y amarillo
rojo por lo antes
mencionado, el color
amarillo.

apropiados  para la
realizacion de diversas
actividades deportivas,
lagunas, areas adecuadas
para campamentos, entre
otras.

linea, el lugar en
estudio también
ofrece servicios y
productos que se
ajustan a los gustos
y preferencias del
publico al que se
dirige.

necesidades
los visitantes.

de

Realizado por: Mufioz, J., 2023.

5.4 Arquetipo

Se trata de marcas que cuentan con una personalidad auténtica. Son libres, con descaro,

independientes y llenas de atrevimiento, sus principales objetivos estan enfocados a

descubrir y explorar nuevos retos. Este arquetipo de marca pretende experimentar el

mundo de una forma muy particular. Tratan de escapar del aburrimiento, a través de

buscar la reinvencion. Y, cémo no, de sorprender de forma constante a su publico

objetivo. (Roca, 2009, p. 67).

Segun lo mencionado por el autor, la marca '"ACHUPALLAS' pertenece al arquetipo del

explorador, ya que busca transmitir la sensacion de libertad, el deseo de descubrir y explorar

nuevos horizontes, salir de la rutina y apreciar los encantos naturales que Achupallas ofrece a su

publico objetivo.
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55 Construccién de una identidad visual

MANUAL DE
MARCA

iDescubre el encanto
oculto de Achupallas!

QUIENES SOMOS

LOGO COLORDELOGO

e

HUEALLAS TUPALLAN

=
MUPALLAS

ML PALLAN

lustracién 5-3: Manual de marca
Realizado por: Mufioz, J., 2023.
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APLICACIONEN APLICACIONEN
PAPELERIA ACCESORIOS

we

llustracion 5-4: Aplicacién en papeleria
Realizado por: Mufioz, J., 2023.

USOINCORRECTO USO CORRECTO
L —
MEPALLAN R, ‘.‘ Q
g . MUPALLAS
‘ ‘ mn ".\l.}.\5
nme rane \f
N PATRE ¥ LCHUPALLAS

CHUPALLAS

!'

R AR A

llustracion 5-5: Uso correcto del logo
Realizado por: Mufioz, J., 2023.

TAMANO MINIMO USOENESCALAS
GRANDES

WS g e 305 Coedd Jes vl wE eRRe
[ by A S s, Gr O | (G

Lo b ranckiad S leptabdiied o Savhar B rglaccs
P P AT U TR W) ST Y e
—y

(rewwie

B el L
-

NMUPALLAS

llustracion 5-6: Adaptabilidad del logo
Realizado por: Mufioz, J., 2023.
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PALETADECOLOR OPACIDAD DECOLOR

llustracion 5-7: Paleta de color
Realizado por: Mufioz, J., 2023.

" ' .. IHe B LN Tea

Fuente Poppins Jerarquia de texto

Fuwnte corporatin

dli
.- Headline

-
-t Headline

- Headline

llustracion 5-8: Jerarquia de texto
Realizado por: Mufioz, J., 2023.

5.6 Comunicacion
5.6.1 Matriz Estratégica
En la construccion de la matriz estratégica se consideraron factores internos como factores

externos de la matriz FODA, que permita la construccion de estrategias para solucionar los

problemas de la parroquia en estudio
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Tabla 5-12: Matriz Estratégica

g

Oportunidades Amenazas
FACTORES - — - -
EXTERNOS O1: Alianzas con instituciones Al: Gustos y preferencias cambiantes de los
gubernamentales clientes

O2: Interés del publico por conocer los

atractivos turisticos de Achupallas A2: Falta de reconocimiento de la parroguia

FACTORES
INTERNOS

0O3: Reconocimiento en el pablico ] )
objetivo A3: Competencia: Lagunas de Atillo

O4: Desarrollo parroquial
O5: Avances tecnoldgicos

| Fortals FO FA

F1, F4, O2, 04, O5: Promocionar y
F1: Posee atractivos turisticos (paramos, lagunas, cascadas, |difundir a través de influencers los
cerros)’ atractivos de Achupallas aprovechando el
interés del publico objetivo.

F3, Al: Creacion de un storytelling que
permita al publico objetivo conocer la
historia, cultura y tradiciones de la parroquia.
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F2: Turismo sostenible

F3: Manifestaciones culturales Unicas

F4: Gran variedad de actividades turisticas

Achupallas)

D1: Falta de sefializacion turistica.

F5: Personal comprometido (Autoridades del GAD parroquial

F2, O1: Afianzar los convenios con
diferentes instituciones publicas y
privadas a través de alianzas estratégicas,
gue ayuden al desarrollo parroquial.

F5, F4; A3: Posicionar los atractivos
turisticos y artesanales, mediante el uso de
publicidad ATL, BTL vy souvenirs, que
diferencien a la parroquia de su competencia.

F5; A3: Empoderamiento de la marca
turistica a través de marketing interno.

Oviicades oo

DA

D1, D5; O2: Aprovechar el interés del
publico objetivo mediante la oferta de
productos turisticos sefalizados
adecuadamente.

D2: Ausencia de marca turistica.

D2; O3: Creacion del manual de marca'y
filosofia empresarial que permita el
reconocimiento en el publico objetivo.

D4; A3: Creacion de contenidos en redes
sociales que se adapten a los gustos y
preferencias de los usuarios.
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D3: Falta de informacién de los sitios turisticos en medios

S D3, D4; 02, 03, O1:
digitales.

D4: Nula presencia en redes sociales de los atractivos turisticos. | Creacion de un sitio web que permita al
usuario acceder a informacion sobre los

diferentes atractivos turisticos,
mejorando asi su promocion.

D5: Inexistencia de productos turisticos ofertados.

Realizado por: Mufioz, J., 2023.
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5.6.2 Plan estratégico

v' Estrategia N°1

Tabla 5-13: Estrategia N°1

Descripcién

Objetivo

Tactica

Desarrollo de la

tactica

Alcance
Frecuencia
Responsable

Presupuesto

Sistema de medicién

y
Control

Segun, (Orero et al., 2021, p. 92) “Los influencers son una gran
habilidad comunicativa, conocimiento especifico sobre un tema
en concreto, capacidad de generar confianza y contacto cercano
con sus seguidores, y habilidad de narrar historias delante de la
camara, mediante fotos o videos.”
Darnos a conocer de manera positiva mediante personas
influyentes en redes sociales
Elaboracion contenido turistico para publicarlo en redes sociales
como Facebook, Instagram y Tik Tok
v Realizar alianzas estratégicas con Influencers Top del pais
mediante canjes para que den a conocer los atractivos
naturales y culturales de Achupallas en sus redes sociales
v' Crear contenido exclusivo con los influencers contratados
v" Publicar el contenido en redes sociales como Facebook,
Instagram y Tik Tok
Publico objetivo
Semestral
Unidad de Planificacion del GAD Parroquial de Achupallas
Influencers: 300$

Porcentaje de engagement

Interacciones totales en los Gltimos 28 dias
= *
Usuarios alcanzado en los Gltimos 28 dias

Anexo de la estrategia

Realizado por: Mufioz, J., 2023.

Ver anexo C
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v' Estrategia N°2

Tabla 5-14: Estrategia N°2
I e T
Descripcién  En el libro Estrategia, estructura, decision e identidad, el grupo de expertos
Strategor (1995, p. 213) define las alianzas estratégicas como asociaciones entre
varias empresas competidoras o potencialmente competidoras, que prefieren
llevar a cabo un proyecto o una actividad especifica mediante la coordinacién
de las capacidades, los medios y los recursos necesarios en lugar de competir
unas con otras en el negocio en cuestion; fusionarse entre ellas o proceder a
cesiones o adquisiciones de negocio (Andrade & Andrade, 2019, p. 29).
Objetivo Establecer convenios institucionales con CONAGOPARE Chimborazo para
impulsar el desarrollo y promocidn de los atractivos turisticos de la parroquia
Achupallas.
Téctica Desarrollo  de  convenios institucionales con CONAGOPARE
CHIMBORAZO, para potenciar el crecimiento y mejora de los recursos

turisticos existentes en la parroquia

Desarrollo v Investigacion y planificacion
de la téctica v Contacto con CONAGOPARE
v Propuesta de convenio
v Negociacién
v Firma del convenio

v"Implementacion y seguimiento
Alcance Publico objetivo
Frecuencia  Anualmente (duracién del contrato)
Responsable  Unidad de Planificacion del GAD Parroquial de Columbe
Presupuesto = Beneficio Mutuo
Convenio: 150%

Total: 150%
Sistema  de .. Resultados alcanzados
— Eficacia = - * 100
medicion y Resultados previstos
control

Anexo de la Ver anexo D

estrategia

Realizado por: Mufioz, J., 2023.
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v' Estrategia N°3

Tabla 5-15:Estrategia N°3
Descripcion El storytelling se define como parte de la estrategia del marketing
de contenidos, y se define como “La forma de compartir y combinar
conocimientos y experiencias a través de narraciones y anécdotas
para comunicar ideas complejas, conceptos y conexiones causales

y construir conexiones y asociaciones’ (Shum, 2019, p. 129).

Objetivo Generar conexiones emocionales cliente-marca por medio de
storytelling
Téactica Desarrollo de un video llamativo del sector turistico, sus beneficios

y marca para difundir en medios de comunicacién online.

Desarrollo de la tactica = v Crear un guion de lo que se va a tratar el video

v' Elaborar un video de la experiencia que tuvo el cliente en
Achupallas y sus atractivos, ya que se tratara de involucrar al
consumidor como tal. Al desarrollar contenido Ilamativo, los
usuarios compartiran en sus redes sociales propiciando un
efecto viral.

v" Publicarlo en redes sociales

v Mediante el storytelling dar a conocer el servicio que presta la
parroquia Achupallas.

Alcance Publico objetivo

Frecuencia Mensual

Responsable Unidad de Planificacion del GAD Rural de Achupallas
Presupuesto 1 personal encargado de la difusion de informacion en redes

sociales: 135%
Inversion en la publicacion: 100$
Total: 235 %
Sistema de mediciony  Eficacia = (Resultados alcanzados / resultados previstos) x 100

control

Anexo de la estrategia | Ver anexo E

Realizado por: Mufioz, J., 2023.
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v' Estrategia N°4

Tabla 5-16: Estrategia N°4
T T T
Descripcion “La publicidad Above the Line (ATL) o en espafiol publicidad
sobre la linea, hace usos de medios de comunicacion tradicionales
que permiten un enlace comunicativo entre la empresa y el publico

objetivo.” (Herrera & Zambrano, 2019, p. 73)

Objetivo Promocionar la marca y los atractivos turisticos de Achupallas en
el publico objetivo.

Tactica Disefio de una valla publicitaria que permita dar a conocer al
publico objetivo la marca y los atractivos turisticos del sitio de
estudio.

Desarrollo de la tactica v Disefio de una valla turistica de la parroquia en el que se dé

a conocer que atractivos turisticos nomas tiene.

v" Medidas: (8m x 3m) Largo por ancho

AN

[luminacién: Luz Blancas
v" Colocaciéon de la valla publicitaria en la ciudad de
Riobamba en la Av. Pedro Vicente Maldonado (Sector de

la ESPOCH
Alcance Publico objetivo
Frecuencia Anualmente
Responsable Unidad de Planificacion del GAD Rural de Achupallas
Presupuesto Disefio: 30$

Impresion: 150$

Colocacion: 600$

Iluminacién: 100$

Total: 880 $
Sistema de mediciony  Costo de adquisicion = (Gastos de marketing / Nimero de nuevos
control clientes)

Anexo de la estrategia | Ver anexo F

Realizado por: Mufioz, J., 2023.
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v' Estrategia N°5

Tabla 5-17: Estrategia N°5
I e e T

Descripcion Souvenirs son aquellos recuerdos que 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. (Baquera, 2021, p. 89)

Objetivo Promocionar los atractivos turisticos de la parroquia rural
Achupallas en el pablico objetivo, a traves de souvenirs que genere
reconocimiento de la marca y motiven la compra.

Tactica Elaborar souvenirs que ayuden a posicionar los atractivos turisticos
de Achupallas, que posibilite al cliente poseer percepciones
positivas mediante la adquisicién de un recuerdo de la parroquia.

Desarrollo de la tactica = Elaboracion de souvenirs promocionales como:

v Esferos
Tazas
Llaveros

Tomatodos

N X X

Camisetas
v Pulseras

Alcance Publico objetivo
Frecuencia Hasta agotar stock
Responsable Unidad de Planificacion del GAD Rural de Achupallas
Presupuesto 100 esferos: $100

50 tazas: $250

100 llaveros: $250

50 tomatodos: $150

50 camisetas: $250

100 pulseras: $100
Sistema de mediciony  Costo de adquisicion = (Gastos de marketing / NUmero de nuevos
control clientes)

Anexo de la estrategia = Ver anexo G

Realizado por: Mufoz, J., 2023.
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v' Estrategia N°6

Tabla 5-18: Estrategia N°6
- FoasMaretnginero

Descripcion Para, (Mérquez, 2019, p. 6) “El marketing interno es un procedimiento
que se centra en formar una relacion de lealtad entre la empresa y
los empleados, este tiene como principal objetivo el
aumento del compromiso de sus colaboradores.”

Objetivo Motivar a los stakeholders de la empresa por medio de la difusion
de logros alcanzados relacionados al turismo por la parroquia que
permita un sentido de pertinencia de los colaboradores.

Téactica Desarrollando reuniones periddicas en las que se dé a conocer
cudles han sido los logros obtenidos a través de una
retroalimentacion de las actividades desarrolladas.

Desarrollo de la tactica v/ Determinacion de los logros obtenidos

v Definir cudles seran los temas para tratar en la reunién

v Realizar la convocatoria a la reunién

v Desarrollo de la reunion

v' Entrega de certificados por las excelentes labores realizadas

Alcance GAD Parroquial Rural de Achupallas y personal encargado del
turismo en la parroquia (seleccionado por el GAD).

Frecuencia Mensual
Responsable Unidad de Planificacion del GAD Rural de Achupallas
Presupuesto Impresidn de certificados de reconocimiento: $50

Refrigerio para los asistentes: $100
Sistema de mediciony  Eficacia = (Resultados alcanzados / resultados previstos) x 100

control

Anexo de la estrategia = Ver anexo H

Realizado por: Mufioz, J., 2023.
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v Estrategia N°7

Tabla 5-19: Estrategia N°7
e e E I
Descripcion “Comunicacion visual esté relacionado con la adecuada colocacion
de material promocional que permite atraer turistas y promocionar
los atractivos turisticos de un determinado sitio turistico.” (Muso et
al., 2020, p. 126)

Objetivo Promocionar la marca turistica Achupallas en el pablico objetivo,
mediante la aplicacion de sefializacion turistica, que permita la
orientacion propia del publico objetivo.

Tactica Disefo de sefializacion turistica

Desarrollo de la tactica = v~ Disefio, rutas de sefialética identificativa
v"Implementacion de sefialética orientativa

v" Implementacion de sefialética informativa todos

Alcance Publico Objetivo

Frecuencia Anualmente

Responsable Unidad de Planificacion del GAD Rural de Achupallas
Presupuesto 4 sefialéticas turistica: $450

Sefalética parroquia: $300
Sistema de medicion y Eficacia = (Resultados alcanzados / resultados previstos) x 100

control

Anexo de la estrategia | Ver anexo |

Realizado por: Mufioz, J., 2023.
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v' Estrategia N°8

Tabla 5-20: Estrategia N°8

. bosidemidadCooratia

Descripcion “La identidad corporativa es un elemento que permite la
representacion de la cultura organizacional, ya que esta relacionado
con aspectos tangibles e intangibles de la empresa como la mision,
vision,  valores, identificadores visuales, creencias 'y
comportamientos conductuales de la organizacion.” (Carrero, 2019, p.
349)

Objetivo Disefiar el manual de marca y la filosofia empresarial que
represente a los atractivos turisticos de Achupallas para
promocionarlos en el pablico objetivo, a través del uso de diferentes
herramientas.

Tactica Disefio de la filosofia empresarial y manual de marca.

Desarrollo de la tactica  v* Elaboracion de matrices que ayuden la construccion de la
mision, vision, valores y politicas.

Creacion de bocetos para la posible marca.

Seleccion de la tipografia.

Seleccion de gama cromatica.

Seleccion del boceto adecuado.

Variaciones de la marca.

NN N R

Aplicaciones de la marca.

v"Usos correctos e incorrectos de la marca.

Alcance Publico objetivo y GAD Parroquial Rural de Achupallas.
Frecuencia Cada 5 afios (Indefinida)

Responsable Unidad de Planificacion del GAD Rural de Achupallas
Presupuesto Elaboracion de la filosofia empresarial: $50

Elaboracion del manual de marca: $450
Sistema de mediciony  indice de Promotores Neto = (% de Promociones - Promotores de
control detractores) x 100

Anexo de la estrategia = Ver anexo J

Realizado por: Mufoz, J., 2023.
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v' Estrategia N°9

Tabla 5-21: Estrategia N°9
[ REREEHEEEREINE

Descripcién Un sitio web es un conjunto de paginas web que estan conectadas
entre si y se encuentran alojadas en un servidor web. Este espacio
virtual es accesible para cualquier persona con conexion a internet,
que lo visite por medio de un navegador web. Se compone de
diferentes tipos de contenido, como texto, imagenes, videos y
elementos interactivos. (Jacobo & Ezequiel, 2015, p. 78)

Objetivo Posicionar el sitio web oficial de la parroquia Achupallas como una
fuente confiable de informacion turistica y aumentar la visibilidad
de sus lugares turisticos, atrayendo un mayor nimero de turistas
responsables y contribuyendo al desarrollo econémico local.

Téactica Desarrollo y promocion de un sitio web turistico oficial para la
parroquia Achupallas, enfocado en la promocién de sus lugares
turisticos.

Desarrollo de la tactica v Disefio y desarrollo del sitio web: Contratar a profesionales
en disefio y desarrollo web para crear un sitio atractivo,
intuitivo y de facil navegacion.

v" Contenido atractivo y relevante: Generar contenido de
calidad sobre los lugares turisticos de Achupallas,
incluyendo fotografias, videos y descripciones detalladas.

v" Participacién de la comunidad: Involucrar activamente a la
comunidad local en la generacion de contenido y
promocion del sitio web.

v"Actualizacion constante: Mantener el sitio web actualizado
con informacidn relevante y eventos turisticos en tiempo

real.
Alcance Publico objetivo
Frecuencia Anualmente
Responsable Unidad de Planificacion del GAD Rural de Achupallas
Presupuesto Péagina: $250

Actualizacién de contenido $20

Anexo de la estrategia  Ver anexo K

Realizado por: Mufoz, J., 2023.
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v' Estrategia N°10

Tabla 5-22: Estrategia N°10

Descripcion

Objetivo

Tactica

Desarrollo de la tactica

Alcance
Frecuencia
Responsable

Presupuesto

Sistema de medicion y
Control

Anexo de la estrategia

Realizado por: Mufioz, J., 2023.

“En la actualidad es importante el uso de la promocién y publicidad
a través de redes sociales debido a que brinda la difusion de las

actividades que desarrolla la empresa.” (Carillo et al., 2019, p. 90)

Promocionar Achupallas mediante la creacidn de contenido digital
Disefio de pots Ilamativos para publicarlos en redes sociales como
Facebook ya que son los medios de comunicacion preferidos por el
publico objetivo

v Contratar personal encargado de disefiar y subir contenido
a redes sociales

v' Disefiar los posts utilizando herramientas como Ilustrador
y Photoshop

v Elaborar post llamativos en el cual contenga informacion
turistica clara, sencilla y precisa de la parroquia.

v Informar a la comunidad los atractivos turisticos que posee
Achupallas mediante la difusion de los materiales visuales
en redes sociales

v"El contenido del post se desarrolla sobre los atractivos
turisticos que posee la parroguia

Publico objetivo
Mensual

Unidad de Planificacion del GAD Parroquial de Achupallas
Contrato por servicios ocasionales del profesional en marketing:
100 $

(Trabaja 5 dias)

Porcentaje de engagement
Interacciones totales en los Gltimos 28 dias

*
Usuarios alcanzado en los Gltimos 28 dias

Ver anexo L
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5.6.3 Plan de accién y mecanismo de seguimiento y control

Tabla 5-23: Plan de accion y mecanismo de seguimiento y control

Marketing de
Influencers

Convenios
institucionales

Marketing
emocional

Publicidad
ATL

Souvenirs
Empresariales
Publicitarios

Marketing
Interno

Darnos a conocer de
manera positiva
mediante personas
influyentes en redes
sociales

Establecer convenios
institucionales con
CONAGOPARE
Chimborazo para
impulsar el desarrollo y
promocion de los
atractivos turisticos de

la parroquia Achupallas.

Generar conexiones
emocionales cliente-
marca por medio de
storytelling

Promocionar la marca y
los atractivos turisticos
de Achupallas en el
puablico objetivo.

Promocionar los
atractivos turisticos de
la parroquia rural
Achupallas en el
publico objetivo, a
través de souvenirs que
genere reconocimiento
de la marca y motiven
la compra.

Motivar a los
stakeholders de la
empresa por medio de
la difusion de
logros alcanzados
relacionados al turismo
por la parroquia que
permita un sentido de
pertinencia de los
colaboradores.

enero de
2024

Septiem
bre 2023

Octubre
2024

Enero
2024

Enero
2024

diciemb
re 2024

82

diciembre de
2024

Septiembre
2024

Octubre
2024

Diciembre
2024

Hasta agotar
stock

diciembre
2024

Porcentaje de
engagement

= (Interacciones
totales en los
Gltimos 28 dias) /
(Usuarios alcanzado
en los ultimos 28
dias)

Eficacia=
(Resultados
alcanzados)/(Result
ados previstos)*100

Eficacia =
(Resultados
alcanzados /
resultados previstos)
x 100

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

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

clientes)

Eficacia =
(Resultados
alcanzados /
resultados previstos)
x 100

Unidad de
Planificacién
del GAD
Rural de
Achupallas

Unidad de
Planificacién
del GAD
Rural de
Achupallas

Unidad de
Planificacion
del GAD
Rural de
Achupallas

Unidad de
Planificacién
del GAD
Rural de
Achupallas

Unidad de
Planificacién
del GAD
Rural de
Achupallas

Unidad de
Planificacién
del GAD
Rural de
Achupallas



Comunicacién
visual

Identidad
Corporativa

Sitio Web

Marketing
Digital

Promocionar la marca
turistica Achupallas en
el publico objetivo,
mediante la aplicacion
de sefializacion
turistica, que permita la
orientacion propia del
publico objetivo.
Disefiar el manual de
marca y la filosofia
empresarial que
represente a los
atractivos turisticos de
Achupallas para
promocionarlos en el
publico objetivo, a
través del uso de
diferentes herramientas.
Posicionar el sitio web
oficial de la parroquia
Achupallas como una
fuente confiable de
informacion turistica y
aumentar la visibilidad
de sus lugares turisticos,
atrayendo un mayor
numero de turistas
responsables y
contribuyendo al
desarrollo econémico
local.

Promocionar
Achupallas mediante la
creacion de contenido
digital

Realizado por: Mufioz, J., 2023.

Enero Diciembre
2024 2024
Enero Diciembre
2024 2024
Enero Diciembre
2024 2024
Enero Diciembre
2024 2024
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Eficacia =
(Resultados
alcanzados /

resultados previstos)

x 100

indice de

Promotores Neto =
(% de Promociones

- Promotores de
detractores) x 100

Leads organicos =
(Total de
clientes/Total de
leads) x 100

Porcentaje de
engagement

= (Interacciones
totales en los
Gltimos 28
dias)/(Usuarios
alcanzado en los
Gltimos 28
dias)*100

Unidad de
Planificacién
del GAD
Rural de
Achupallas

Unidad de
Planificacion
del GAD
Rural de
Achupallas

Unidad de
Planificacién
del GAD
Achupallas

Unidad de
Planificacién
del GAD
Rural de
Achupallas



5.6.4 Presupuesto

Tabla 5-24: Presupuesto

_ Costo
) : _ . Unidades Costo Costo
Num. Estrategia Tactica Requerimiento . . Total
Requeridas | Unitario | Total
Anual
Elaboracion
contenido
turistico para
Marketing de | publicarlo en | Videos
1 ] . 2 $150 $300 $300
Influencers redes  sociales | promocionales
como Facebook,
Instagram y Tik
Tok.
Desarrollo de
convenios
institucionales
con
CONAGOPARE
] CHIMBORAZO,
Convenios . ]
2 o para potenciar el Convenio 1 $150 $150 $150
institucionales o
crecimiento y
mejora de los
recursos
turisticos
existentes en la
parroquia
Desarrollo de un
video llamativo
del sector
turistico, sus
Marketing beneficios y . .
3 ] Storytelling (Video) | 1 $235 $235 $235
emocional marca para
difundir en
medios de
comunicacion
online.
Disefio de una | Disefio 1 30 30
o valla publicitaria | Impresién 1 150 150
Publicidad )
4 ATL que permita dar a | Colocacion 1 600 600 880
conocer al
. o lluminacién 1 100 100
publico objetivo
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la marca y los
atractivos

turisticos del sitio

de estudio.
Elaborar Esferos 100 $1 $100
souvenirs  que | Tazas 50 $5 $250
ayuden a | Llaveros 100 $2,50 $250
posicionar  los $1
. Tomatodos 50 $3
atractivos 50
turisticos de [ Camisetas 50 $5 $250
Souvenirs Achupallas, que
Empresariales | posibilite al $1.100
Publicitarios cliente  poseer
percepciones
positivas Pulseras 100 $1 $100
mediante la
adquisicion de un
recuerdo de la
parroquia.
Desarrollando Impresiéon de los
reuniones certificados de
periddicas en las | reconocimientos 25 $2 $38
que se dé a
. conocer  cudles
Marketing ]
han sido los $118
Interno . o
logros obtenidos | Refrigerio para los
a través de una | asistentes
retroalimentacion
de las actividades
desarrolladas. 40 $2 $80
Disefio de | Disefio 1 $80 $80
Comunicacion o _
el sefializacion Impresion 1 $150 $150 $830
visua
turistica Colocacién 1 $600 $600
) Elaboracion de
Disefio de la | _ ;
) i filosofia 1 $50 $50
Identidad filosofia )
) ] empresarial $500
Corporativa empresarial y
Elaboracion del
manual de marca. 1 $450 $450
manual de marca
Desarrollo y | Pagina 1 $250 $250
promocion de un
- sitio web turistico o
Sitio Web o Actualizacion  de $490
oficial para Ila 12 $20 $240

parroquia
Achupallas,

contenido
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enfocado en la
promocion de sus

lugares turisticos.

Disefio de pots
llamativos para

publicarlos  en

redes  sociales | Prestacion de
10 Marketing como Facebook | servicios de un
Digital ya que son los | profesional en
medios de | Marketing
comunicacion
preferidos por el
publico objetivo 12 $100 $1.200 | $1.200
TOTAL $5.803

Realizado por: Mufioz, J., 2023.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

v Se determind mediante la presente investigacion que es sumamente importante y esencial la

recoleccion de informacién bibliografica, ya que ayuda a dar un sustento cientifico al presente
trabajo investigativo, a la vez esta permitio la correcta eleccion de un modelo de branding que
fue implementado para el desarrollo de la investigacion.

Como resultado de los datos obtenidos en la investigacion de mercados, se ha determinado el
perfil del cliente potencial del sector turistico de Achupallas, quienes muestran un gran interés
en la parroquia debido a sus preferencias por actividades como observar la flora y fauna,
deportes extremos, natacion y caminata. Ademas, los resultados internos de Achupallas
revelan que cuenta con factores turisticos suficientes para ser un destino de gran impacto. En
consecuencia, la mayoria de la poblacion considera fundamental aumentar la comunicacién

y promocidn de los atractivos para atraer a mas visitantes.

En el desarrollo del plan se establecié 10 estrategias de branding turistico que estan ejecutadas
en el documento, mismas que permitirdn promocionar y posicionar a la parroquia Achupallas
de la provincia de Chimborazo como destino turistico, el cual se dara a conocer mediante
medios offline y online ya que hoy en dia son el principal medio de informacion de la
poblacién, de igual forma se elaboré un plan de accidon, mecanismo de seguimiento y control,
presupuesto para obtener mayor claridad del trabajo de investigacion, cumplir con las metas

y objetivos propuestos que permitird mejorar la calidad de vida de la parroquia.
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6.2

v

Recomendaciones

Se recomienda para futuras investigaciones emplear fuentes bibliogréficas, ya que estas
proporcionan un sélido respaldo cientifico al estudio. Asimismo, se recomienda a la parroguia
rural Achupallas mantenerse actualizada en cuanto a avances tecnoldgicos y cientificos, lo
gue permitira adaptarse a las nuevas tendencias del mercado y garantizar un desarrollo

turistico exitoso y sostenible.

De la misa manera se recomienda, actualizar la investigacion de mercado y determinar las
nuevas preferencias, gustos y tendencias del consumidor. Es fundamental realizar un analisis
exhaustivo tanto interno como externo de la parroquia para que las autoridades estén bien
informadas sobre la situacion de la actividad turistica en la parroquia, identificando los puntos
débiles y las posibles amenazas que deben ser abordadas para brindar un servicio de alta
calidad a los visitantes.

Finalmente se recomienda al GAD parroquial de Achupallas, implementar el plan de branding
turistico presentado, concentrarse en crear contenido para redes sociales y promocionar todos
los atractivos naturales, culturales y gastronémicos que tiene la parroguia para posicionarse
en la mente del cliente potencial y los mismos quieran regresar a vivir las experiencias
obtenidas en Achupallas; generando de este modo la dinamizacion de la economia de la

parroquia.
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ANEXOS

ANEXO A: CUESTIONARIO

ENCUESTAPILOTO

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

Objetivo: Identificar gustos deseos y preferencias de los consumidores para generar estrategias

que ayuden a promocionar los atractivos turisticos de la parroquia Achupallas canton Alausi.

Indicaciones: lea cuidadosamente y responda a las siguientes preguntas marcando con una X.

DATOS GENERALES
Edad Género
18-28 Masculino
29-39 Femenino
40-50
51-61

Rango de ingresos

450 — 650 ddlares
651 — 850 ddlares
851- 1050 dolares

1050 dolares — en adelante

Nivel de instruccién

Primaria
Bésica

Media

Superior

Ocupacion

Trabajador publico
Trabajador privado
Emprendedor
Comerciante
Jubilado

Ninguno

Estado civil

Soltero

Casado

Unién libre

Divorciado
Viudo

Lugar de procedencia

Riobamba
G

uano
Chambo

Alausi
Colta
Chunchi

Cumanda

Guamote

Pallatanga

Penipe




CUESTIONARIO

OBJETIVO: Determinar los gustos y preferencias de los clientes potenciales de la provincia de

Chimborazo, relacionado a los atractivos turisticos de Achupallas que permitan el desarrollar de

estrategias de branding turistico.

INDICACIONES GENERALES: Lea cada pregunta y marque con un X la respuesta que

considere correcta segln su criterio.

=

O O O O 0O O O

“« o0 O O o P

O O O O O

¢ Con que frecuencia sale de vacaciones?
1 vez a la semana

Quincenalmente

Mensualmente

Anualmente

Por temporada de vacaciones

Feriados

Otros (Indique) -

Al realizar un viaje ¢ Lo hace en compafiia de?
Familia

Amigos

Pareja

Solo

¢ Qué tipo de actividades le gusta realizar cuando usted sale de vacaciones?
Paseos culturales

Deportes extremos

Cabalgata

Ciclismo

Caminata



O 0O 0O o o o o Y OO0 o0 0o o o o = O O O O

S

Camping
Observacién de flora y fauna
Natacion

Otros (Indique) -

¢ Qué aspectos toma en cuenta usted para visitar los lugares turisticos?
Clima

Gastronomia tipica

Hospedaje

Seguridad

Vias de acceso

Compras de artesanias

Otros (Indique) -

¢Por qué medios de comunicacién consigue informacion para salir de vacaciones?
Paginas web especializadas en turismo

Facebook

Instagram

Tik Tok

Radio

Tv

WhatsApp

¢Considera usted que el turismo rural contribuye al desarrollo econémico de una

localidad?
O Si
O No

¢ Qué lugares turisticos ha visitado usted del cantén Alausi?



O O O O O O

®

O

La Nariz del Diablo
Monumento a la Libertad
Iglesia Matriz de Alausi
Mirador de San Pedro

Ninguno

Otro (indique)

¢Ha visitado usted algun lugar turistico de la parroquia achupallas canton Alausi?
Si

No

¢Usted ha escuchado algin anuncio publicitario de los atractivos turisticos de la

parroquia achupallas canton Alausi?
O Si
O No

. ¢Cual de los siguientes elementos crees que deberian destacarse en la promocion

turistica de Achupallas?

La cultura y tradiciones locales

Los paisajes naturales

El patrimonio histérico y arquitecténico
La hospitalidad de la comunidad local

Otros (Indique) -

. ¢, QUé colores asocia con la parroquia Achupallas?

Verde y marrén (naturaleza y agricultura)
Azul y blanco (cielo y pureza)

Rojo y amarillo (energia y cultura)



12.

Otros (Indique):

¢Estaria dispuesto usted a visitar los lugares turisticos de la parroquia achupallas

cantén Alausi?
Si

No



ANEXO B: GUIA DE LA ENTREVISTA

GUIA DE ENTREVISTA

Objetivo: Identificar las fortalezas y debilidades de la parroguia Achupallas para crear estrategias

gue ayuden a la promocion de los atractivos turisticos de la misma.

DATOS INFORMATIVOS

Nombres y apellidos

Institucién a la que pertenece

Cargo que desempefia

Fecha de entrevista

5.

¢La parroquia Achupallas actualmente cuenta con una marca turistica?

¢ Cudles son los principales atractivos turisticos de la parroquia Achupallas y por
qué?

¢ Cudl es la vision de la parroquia Achupallas en cuanto al desarrollo turistico y la
promocion de sus atractivos?

¢ Qué estrategias o acciones se estan llevando a cabo actualmente para promocionar
los atractivos turisticos de Achupallas?

¢ Cudles son los puntos fuertes y débiles que usted considera que tiene la parroquia?

Enumere 5 fortalezas y 5 debilidades:

6.
7.
8.

10.
11.

12.
13.

14.
15.

¢ Cudles son las principales tradiciones, costumbres, gastronomia de la parroquia?
¢, Como describe usted a la poblacion de achupallas?

¢ Cual es el elemento diferenciador que le gustaria considerar en la marca turistica
de achupallas? ¢por qué?

¢Por qué considera usted que los turistas deberian visitar a chupallas a diferencia
de las otras parroquias?

¢Como quisiera usted que los turistas recuerden a la parroquia en un futuro?

¢ Cuales son los valores que desea transmitir a los turistas mediante los atractivos de
la parroquia?

¢En el &mbito turistico quien considera que es su mayor competencia? ¢por quée?
¢La parroquia brinda las condiciones 0ptimas para recibir a los turistas como, por
ejemplo: vias de acceso en un buen estado, ¢sefialéticas, gastronomia, hospedaje?

¢, Cuales son los colores que identifican a la parroquia achupallas?

¢Achupalla cuenta con una frase (Slogan) que identifique a la parroquia cual?



16.

17.
18.

¢Ha realizado publicidad de los atractivos turisticos de la parroquia por qué medios
y que resultados obtuvieron?

¢Con que simbolo se identifica la parroquia Achupallas?

¢ Los atractivos turisticos que tiene la parroquia cuentan con sefialéticas o guias que
les ayude llegar y orientarse en el sitio?
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ANEXO D: ESTRATEGIA N°2 EJEMPLO DE CONVENIOS INSTITUCIONALES

CONVENIO DE COOPERACION TURISTICA ENTRE EL GAD PARROQUIAL DE
COLUMBE Y CONAGOPARE CHIMBORAZO PARA EL FORTALECIMIENTO DE
LA CULTURAY TURISMO EN LA PARROQUIA.

El presente Convenio ha sido suscrito en la ciudad de Riobamba, el dia treinta de julio del afio de
dos mil veinte tres, en dos ejemplares originales en idioma espafiol, siendo ambos textos
igualmente auténticos. - Por el GAD Parroquial de Achupallas: El presidente del GAD,

- CONAGOPARE CHIMBORAZO,
presidente Conagopare, , ambos con las

capacidades y conocimientos necesarios, suscribimos el presente convenio de cooperacion para
el fortalecimiento de la cultura y el turismo, en el que se rige por medio de las siguientes clausulas

y declaraciones:

El GAD parroquial de Achupallas y CONAGOPARE CHIMBORAZO, en adelante denominados
"las Partes”, CONSIDERANDO la necesidad de fortalecer los vinculos de amistad existentes
entre ellas; CONSCIENTES de la importancia que el desarrollo de las relaciones turisticas pueda
tener, no solamente en favor de las respectivas economias, sino también para fomentar un
profundo conocimiento entre ambos; CONVENCIDAS de que el turismo debido a su dinamica
socio cultural y econdmica es un excelente instrumento para promover el desarrollo econémico,

el entendimiento, la buena voluntad y estrechar las relaciones entre los lugares;

El objetivo fundamental de este convenio con Conagapare es brindar un sélido apoyo a la
parroquia Achupallas en el desarrollo del &mbito turistico. Para lograrlo, se buscara proporcionar
los insumos necesarios para el progreso y el crecimiento de la actividad turistica en la region. Se
reconocen las riquezas naturales, culturales y gastronémicas de la parroquia, y es vital poner en

marcha estrategias efectivas para promocionar y posicionar estos atractivos ante el mundo.

A través de este convenio, se proporcionara apoyo profesional con la colaboracion de expertos en
el campo del turismo. Se contaran con profesionales capacitados que brindaran asesoria y
acompafiamiento para disefiar planes de promocion y estrategias de marketing acordes a las

necesidades y potencialidades de la parroquia.

PRIMERA. - ANTECEDENTES

Describir los antecedentes del convenio en base a los articulos del turismo



SEGUNDA. - OBJETO DEL CONVENIO

Porque se realiza el convenio

TERCERA. - COMPROMISOS

A que se compromete las dos partes beneficiarias

CUARTA. - DOCUMENTOS HABILITANTES
Son partes integrantes de este acuerdo, los documentos que justifican las calidades y capacidades
de los suscribientes; una copia del proyecto las

respectivas certificaciones presupuestarias; y, la autoridad del GAD parroquial de Achupallas,

para que suscriba este convenio.

QUINTA. - DE LA ADMINISTRACION DEL CONVENIO
Para el presente convenio se designa como responsable de este convenio, en el caso del GAD de
Achupallas  esta  designado  como  administrador de  este  convenio  al

quien coordinara su labor con el par designado por la contraparte, mantendra el expediente del

convenio hasta su finalizacion e informara de todo cuanto fuere necesario a la Maxima Autoridad

DISPOSICIONES FINALES

1. El presente Convenio entrara en vigor en la fecha en que las Partes se notifiquen, a través de la
via diplomatica, el cumplimiento de los requisitos y procedimientos exigidos por su legislacion
nacional.

2. El presente Convenio tendra una duraciéon de un afio, renovandose automaticamente por
periodos iguales, a menos que una de las Partes manifieste su deseo de darlo por terminado, a
través de la via diplomética, con tres meses de anticipacion.

3. El presente Convenio podra ser modificado con el consentimiento de las Partes. Las
modificaciones se formalizaran a través de un Canje de Notas diplomaticas y entraran en vigor
de conformidad con el procedimiento establecido en el parrafo 1 de este Articulo.

4. La terminacion del presente Convenio no afectara la realizacion de los programas y proyectos
que hayan sido formalizados durante su vigencia, a menos que las Partes lo acuerden de otra

forma.

Presidente del GAD Parroquial Presiente
ACHUPALLAS CONAGOPARE CHIMBORAZO



ANEXO E: ESTRATEGIA N°3 MARKETING EMOCIONAL

v Esta estrategia se va a desarrollar mediante un video de la experiencia que tuvo el cliente en
Achupallas y sus atractivos, ya que se tratara de involucrar al consumidor como tal. Al
desarrollar contenido Ilamativo, los usuarios compartiran en sus redes sociales propiciando
un efecto viral.

v" La informacion se obtuvo por parte del técnico del Gobierno parroquial.

v Se adjunta el enlace del storytelling: https://www.youtube.com/shorts/58GEyFj6kFO
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ANEXO G: ESTRATEGIA N°5 SOUVENIRS EMPRESARIALES PUBLICITARIOS




ANEXO H: ESTRATEGIA N°6 MARKETING INTERNO
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ANEXO I: ESTRATEGIA N°7 COMUNICACION VISUAL
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ANEXO J: ESTRATEGIA N°8 IDENTIDAD CORPORATIVA
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ANEXO K: ESTRATEGIA N°9 SITIO WEB
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ANEXO L: ESTRATEGIA N°10 MARKETING DIGITAL
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Direccion da Bibliotecas y
Hecursos del Aprendizaje
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REVISION DE NORMAS TECNICAS, RESUMEN Y BIELIOGERAFIA
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