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RESUMEN

En el presente proyecto de investigacion se da a conocer acerca de la parroquia Bayushig en el
cual se detalla la problematica que enfrenta al carecer de una marca y falta de promocién para dar
a conocer sus productos, especialmente las tortillas de maiz elaboradas en piedra volcéanica. Por
lo tanto, el objetivo de la investigacidn es desarrollar una "Gestion de branding para posicionar la
marca gastronémica" que promueva la parroquia y resalte su aspecto gastronémico en la parroquia
Bayushig en la provincia de Chimborazo, afio 2024. Para la metodologia aplicada se determiné
un enfoque mixto de investigacién es decir se analizaron variables cualitativas y cuantitativas, un
nivel de investigacion descriptivo y exploratorio permitiendo el estudio del problema planteado
y captar datos mediante técnicas e instrumentos como la entrevista, guia de entrevista, encuesta,
cuestionario de encuesta, observacion y guia de observacion. El disefio de investigacion fue no
experimental debido a que no se manipularon las variables objeto de estudio y de tipo transversal
porque se realizo un anico levantamiento de datos, asi mismo se aplicaron los métodos inductivo,
deductivo, analitico y sintético permitiendo analizar la informacion de manera particular o general
y sintetizarla en los hallazgos de la investigacion. Ademas, se realizaron analisis matriciales que
posteriormente permitieron la creacion de la marca gastrondmica y el desarrollo de estrategias
enfocadas en su posicionamiento. Se concluy6 que el Branding permitira dotar a la marca de una
identidad y filosofia enfocadas en fortalecer la relacién marca y consumidor, es asi que se
recomienda analizar las nuevas preferencias y tendencias de los consumidores en el mercado para
la consecucion de las estrategias de posicionamiento y para ello se propone adaptar las estrategias

de branding para llegar a diferentes segmentos de la poblacion.

Palabras clave: <MARKETING>, <BRANDING>, <POSICIONAMIENTO>, <MARCA

GASTRONOMICA>, <ESTRATEGIAS>, <PROMOCION>.
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ABSTRACT

In this research project, the Bayushig parish is disclosed, detailing the problems it faces due to
the lack of a brand and lack of promotion of products, especially the corn tortillas made from
volcanic stone. Therefore, the objective of the research is to develop a “Branding Management to
position the gastronomic brand” that promotes the parish and highlights its gastronomic aspect in
the Bayushig parish in the province of Chimborazo, year 2024. For the applied methodology, it
was determined a mixed research approach, that is, qualitative and quantitative variables were
analyzed, a descriptive and exploratory level of research allowing the study of the problem posed
and capturing data through techniques and instruments such as an interview, an interview guide,
a survey, a survey questionnaire, an observation Guide. The research design was non-
experimental as the variables under study and cross-sectional were not manipulated due to a single
data collection was carried out. Likewise, inductive, deductive, analytical and synthetic methods
were applied, allowing the information to be analyzed in a particular or general and synthesize it
in the research findings. In addition, matrix analyzes were carried out that subsequently allowed
the creation of the gastronomic brand and the development of strategies focused on its positioning.
It was concluded that Branding will provide the brand with an identity and philosophy focused
on strengthening the relationship between brand and consumer. Therefore, it is recommended to
analyze the new preferences and trends of consumers in the market to achieve positioning
strategies and For this purpose, it is proposed to adapt branding strategies to reach different

segments of the population.

Keywords: <MARKETING>, <BRANDING>, <POSITIONING> <GASTRONOMIC
BRAND>, <STRATEGIES>, <PROMOTION>.

Luis Fernando Barriga Fray

0603010612
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INTRODUCCION

La gastronomia es mucho més que una simple fuente de alimentacion; es una expresion viva de
la cultura, una narrativa de tradiciones y sabores que reflejan la identidad de una comunidad. En
este contexto, la parroquia Bayushig se alza como un bastion de la riqueza gastrondémica, donde
generaciones de cocineros han contribuido a la creacion de una herencia culinaria Unica y diversa.
Los aromas, los sabores y las historias que emanan de Bayushig son tesoros que merecen ser

compartidos con el mundo.

Sin embargo, en el competitivo escenario gastrondmico actual, la mera existencia de estas delicias
no es suficiente para destacar y prosperar. La gestion de Branding se erige como un componente
critico para elevar la marca gastronémica de Bayushig, permitiendo que su singularidad sea

apreciada tanto a nivel local como més allé de sus fronteras geograficas.

Esta tesis se adentra en la bisqueda de estrategias efectivas de gestion de Branding que puedan
posicionar con éxito la marca gastrondmica de la parroquia Bayushig. A lo largo de estas paginas,
exploraremos las complejidades de este desafio y analizaremos coémo una estrategia de Branding
bien disefiada puede no solo aumentar la visibilidad de Bayushig en el mercado gastronémico,

sino también preservar y enriquecer su herencia cultural y econémica.



CAPITULO I

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del Problema

Hoy en dia, la gestion del branding se ha vuelto estratégicamente esencial lograr para la visibilidad
y el reconocimiento de destinos turisticos, gastrondmicos de las diferentes ciudades y localidades.
Ademas, el branding es aquel que permite disfrutar de la amplia gama de gastronomia de los
diferentes destinos turisticos, los mismo en los cuales se disfruta de sus hermosos paisajes
naturales, y sobretodo su herencia cultural y su biodiversidad. Sin embargo, algunos la mayoria
de los recursos de cada ciudad y localidad no desarrollan estrategias de Branding sobretodo en
términos de su promocion, lo cual limita su capacidad para atraer a un mayor ndmero de visitantes

y turistas (Morgan).

Dentro de Ecuador, se observa una amplia diversidad de destinos turisticos que destacan la
singularidad de sus atractivos naturales y culturales que ejercen un poderoso encanto sobre los
visitantes, los cuales se enfrentan a desafios en lo que se refiere a la infraestructura y los servicios
turisticos, lo cual tiene un impacto negativo en la experiencia de los viajeros. La falta de inversion

y desarrollo en este &mbito puede afectar la satisfaccion de los turistas en el aspecto gastronémico
(Génzales, 2023).

En la Parroquia Bayushig, situada en la provincia de Chimborazo, se evidencia una disociacion
entre la riqueza gastronémica local, representada en el emblematico plato de tortillas elaboradas
en piedra volcénica, y su escaso reconocimiento a nivel regional y nacional. A pesar de la
singularidad de esta preparacion culinaria, la parroquia no ha logrado establecer una identidad
gastronémica solida que resalte las particularidades de sus ingredientes locales, técnicas de
elaboracién y herencia cultural. La falta de una estrategia integral de promocion y difusion ha
impedido que este tesoro culinario alcance su potencial en términos de dinamizacién econémica
y desarrollo turistico. La problemética radica en la necesidad de crear bases sélidas a nivel
gastronémico que impulsen el reconocimiento, la identificacion y el posicionamiento de la
Parroquia Bayushig en el ambito turistico y econdémico, aprovechando la autenticidad vy
singularidad de sus tradiciones culinarias, en particular, las tortillas elaboradas en piedra

volcénica.



1.1.1. Formulacion del problema

¢En qué medida establecer una gestion de Branding ayuda al posicionamiento de la marca

gastronémica de la parroquia Bayushig?

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo general

Disefiar estrategias de gestion de Branding que permita posicionar la marca gastrondmica de

la parroquia Bayushig de manera efectiva en el mercado local.

1.2.2. Objetivo especifico

e Diagnosticar la situacion actual de la identidad gastronémica de la parroquia Bayushig
mediante la investigacion del mercado y el andlisis de sus preferencias.

o Identificar las oportunidades y desafios de Branding en el contexto local para lograr el
posicionamiento de la marca gastrondémica.

o Desarrollar una estrategia de Branding personalizada para lograr el posicionamiento de marca

gastrondémica.

1.3. Justificacion

1.3.1. Justificacion tedrica

Segln (Ballesteros, 2016), el Branding o la creacidn de una marca representativa es un proceso para
construir marcas auténticas; es decir, que se vuelvan conocidas, asi misma que se pueda asociar
a elementos significativos. Por medio la cual se pretende establecer una identidad, ademas que se

considera la participacion de los diferentes publicos.

Segun lo expuesto en base al autor se puede relacionar a una gestion de Branding en el aspecto
gastronémico es aquella que permite promover la identidad cultural y preservar las tradiciones
culinarias locales e impulsar el desarrollo econémico y el turismo. La parroquia Bayushig, con su
rica tradicion gastronémica, es un ejemplo perfecto de como el Branding efectivo puede marcar

la diferencia en una comunidad.



1.3.2. Justificacion metodologica

El trabajo de investigacion tiene como fin posicionar la marca gastronémica de la parroquia
Bayushig en la provincia de Chimborazo, esta investigacion se llevard a cabo utilizando un
enfogue mixto que combina métodos cualitativos y cuantitativos. Esto permitira una comprension
completa de la problematica y la evaluacion de la efectividad de las estrategias, de igual manera
las técnicas de recopilacion de informacion serian por medio de encuestas, entrevistas. De esta

manera se justifica de manera metodoldgica la investigacion.

1.3.3. Justificacion prdctica

Desde el punto practica se justifica la investigacion dado que la gestién de Branding para
posicionar la marca gastronémica tendra como beneficiario la parroquia Bayushig en la provincia
de Chimborazo; la cual se va a realizar a través de implementacion de estrategias de Branding
permitira promocionar y destacar entre sabores y se asocie a la diversa cultura gastronémica local,

atrayendo asi a clientes que buscan experiencias auténticas y memorables.



2. MARC

CAPITULO 1l

O TEORICO

2.1. Antecedentes de la Investigacion

2.1.1. Tema 1.

Segun la investi

gacion de Secaira Badillo, 2022.

Titulo “Branding Para El Posicionamiento De La Marca Gastronomica De La Ciudad De

Guaranda En La Provincia Bolivar”.

Autor (es) Esthefania De Los Angeles Secaira Badillo
Afio de publicacion: 2022

Editorial: Escuela Superior Politécnica De Chimborazo

Resumen:

El proyecto de investigacion se centr6 en el desarrollo de un plan de branding
para posicionar la marca gastrondmica de la ciudad de Guaranda en la
provincia Bolivar. Para lograrlo, se llevaron a cabo investigaciones
bibliograficas y se analizaron tanto el entorno macro como micro. Se disefiaron
estrategias para alcanzar el posicionamiento deseado. La metodologia empleada
fue mixta, abordando variables cualitativas y cuantitativas, con un enfoque
descriptivo y exploratorio. Se utilizaron diversas técnicas e instrumentos como
entrevistas, encuestas, observaciones, entre otros. El disefio de investigacion fue
no experimental y de tipo transversal.

El estudio demostré la importancia de desarrollar el branding para Guaranda,
con un 49% de la poblacion considerando importante y un 46% muy importante
la marca gastronémica. Asimismo, un 65% expresé que era relevante que
Guaranda contara con una marca gastrondmica. Se realizaron analisis
matriciales que condujeron a la creacion de la marca gastrondmica y el

desarrollo de estrategias para su posicionamiento (Badillo, 2022)



2.1.2. Tema 2.

Segln la investigacion de (Alvear Jara, 2027)

Titulo “El Branding Como Modelo Para Mejorar El Posicionamiento De Gestion De Marca Para

El Sector De Produccion De Snacks De Tungurahua”

Autor (es) Carlos Gustavo Alvear Jara

Afo de publicacién: 2017

Editorial: Universidad Técnica De Ambato

Resumen:

La empresa "INDUFANNY" con méas de 14 afios en la produccion y venta de
snacks, ha basado sus estrategias en experiencias practicas sin previo estudio.
Por ello, este trabajo de investigacion se centra en el estudio del Branding como
modelo para mejorar el posicionamiento de marca en el sector de produccién de
snacks de Tungurahua. El objetivo principal es establecer la relacion entre la
Gestion de Marca y el Posicionamiento.

La investigacién se llevd a cabo mediante la formulacion y cumplimiento de
objetivos, lo que condujo a la propuesta de estrategias para mejorar la empresa
de Snacks. Se emplearon técnicas como encuestas y cuestionarios, ademas de
una entrevista con el gerente propietario de "Indufanny" para alcanzar dichos
objetivos.

El estudio propone implementar el branding para que las empresas persigan
estrategias efectivas en la oferta de sus productos o servicios. El desarrollo de la
marca permitira a "INDUFANNY" destacarse de la competencia y construir una
identidad sélida para el futuro, fortaleciendo su presencia en la mente tanto de

los clientes actuales como potenciales (Jara, El Branding como modelo para mejorar el

posicionamiento de gestion de marca para el sector deproduccion de snacks de Tungurahua, 2017)

2.2, Referencias teoricas

2.2.1. Branding

Segun (Ponce Raez, 2019) El branding es la construccién de marca, en la cual permite desarrollar y

gestionar diferentes identidades representativas, y de este modo construir una imagen posicionada

en la mente de

los diferentes consumidores. Ademas, el objetivo principal es fomentar que los

clientes diferencien positivamente de sus competidores, orientandolos sobre como actuar en el

mercado para que puedan crear conexiones positivas con su publico objetivo.
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2.2.2. Importancia del Branding

La importancia del branding para lograr tener el posicionamiento es muy relevante, dando que en
un mercado saturado en el cual los consumidores tienen diferentes y numerosas opciones de
escoger un producto o marca, el branding es aquella que va a permitir diferenciarla de la

competencia. Ademas, que una marca bien construida va a lograr transmitir confianza y fidelidad
(Maza, Guaman, Chavez, & Moirongo, 2020)

2.2.3. Tipos de Branding

Branding Personal: Este hace referencia al proceso de poder gestionar y construir una marca en
torno a uno mismo, esta toma en consideracion la reputacion y percepcién de las personas en su
ambito personal o profesional el mismo en el cual se resalta las diferentes habilidades experiencias

y caracteristicas Unicas que posee el individuo (Maza, Guaman, Chavez, & Moirongo, 2020).

Branding sustentable: Este permite gestionar las marcas en base a su compromiso con la
sostenibilidad ambiental, social y econémica que pretende transmitir cada marca. De tal modo

que esta se centra en comunicar los valores, el respeto y la equidad social (HernandezWhite, 2012).

2.2.3.1. Branding Corporativo

Este branding hace referencia a la construccion y elaboracion de una marca, que permita
diferenciarse claramente de su competencia y de este modo el branding permite que una

marca se quede en la mente de sus clientes (Corredor, 2020)

2.2.3.2. Branding Politico

El branding politico es aquel que construye una marca asociada a un candidato en la cual logra
persuadir a los ciudadanos, por ende, deben crear un mensaje claro del candidato para que logre

influir en las creencias y las actitudes del individuo (Corredor, 2020)

2.2.3.3. Branding Emocional

Este se enfoca en conectar de manera emocional, a través de la evocacion de las diferentes
respuestas emocionales positivas que genera cada marca, ademas que se destaca las diferentes
caracteristicas y beneficios que proyecten, ademas las conexiones se dan en base a los valores

compartidos. En el cual se crea un vinculo emocional con los consumidores generando una
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promesa de valor y constituyendo pieza fundamental en la comunicacion de marketing (Arms,
2015).

2.2.4. Objetivos del Branding

Segun (Razak, 2020) los objetivos que permiten que permiten que el branding trata de alcanzar:

e Se permite definir una propuesta Gnica de valor.

e Crear estructuras de la marca para operaciones de la empresa.

o Desarrollar una estrategia que genere competencia dentro de un mercado objetivo.

e Posicionar la marca.

e Generar una linea de comunicacion coherente.

o Crear la personalidad de la marca con atributos distintivos.

o Aumentar el valor de la compafia para los accionistas, consumidores, sociedad y otros
grupos.

e Desarrollar la dimension emocional de la empresa.

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

empresarial.

2.2.5. Elementos del branding

Este es un enfoque en el cual se desarrolla estrategias creativas, para de esta manera agregar
mensajes dirigidos a la mente de los diferentes publicos, y a través de este proceso se pretende

transmitir el significado de la identidad de la marca (Maza, Guaman, Chévez, & Moirongo, 2020).

2.2.6. Naming

Este proviene del idioma inglés, en cual hace referencia a crear un nombre a una marca, en la cual
no solo se elige una palabra, sino que implica el realizar la reflexion en la cual se realice una

identidad Unica y memorable para la marca (Jara, 2017).

2.2.6.1. Identidad Corporativa

La identidad corporativa es el alma visual en el cual la organizacion requiere presentar una
expresion tangible, de esta manera se ve como se presenta al mundo, en el cual se toma en

consideracion desde proyecta una representacion simbdlica (Jara, 2017).
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2.2.6.2. Posicionamiento

En este se hace énfasis al puesto o lugar en el que una marca tiene mayor impacto dentro de los
consumidores, en el cual predomina aquel que logra satisface las necesidades que en su momento
el consumidor esta tratando de solventar. El posicionarse permite no sélo ganar fidelidad sino

también rentabilidad para la organizacidn (Jara, 2017).

2.2.6.3. Lealtad de marca

Hace referencia a la fidelidad que se logra conseguir con los consumidores. La misma en la cual
requiere o pretende tener interacciones directas con lo que la marca pretende solventar o brindar
a los consumidores. En base a esto se genera una conexion con la marca o producto y dentro del
mercado su preferencia se encuentra predeterminada (Jara, 2017).

2.2.6.4. Arquitectura de una marca

La arquitectura de marca se refiere al sistema que una entidad emplea para administrar sus marcas.
Cada organizacion requiere una estructura que sea transparente, uniforme, de facil comprension
y alineada con los valores y la posicién de la entidad (Jara, 2017)

2.2.7. Funciones del Branding

Segln (Toledo, Durén, Bermejo, Susunaga, & Bustillos) diferentes funciones que comparten el propésito

de asegurar el éxito de un producto o servicio, entre ellas:



Fortalecer una
buena reputacion

Garantizar la Fomentar la
calidad fidelidad

Brindar al comprador
Transmitir una una sensacion de
percepcion de mayor reafirmacion y de
pertenencia

Iustracion 2-1: Funciones del branding

Realizado por: Vega Evelyn, 2023.

2.2.8. Plan de Branding

Esto contiene un conjunto de estrategias y tacticas para que la marca se desarrolle a largo plazo,
en el cual una marca sélida en el mercado capaz de cumplir con los objetivos que se ha planteado

(Nufez, 2020).

2.2.9. Ventajas del Branding

Se toma en consideracion la reputacion corporativa va mas alla de proyectar una imagen positiva
en la sociedad; también conlleva obtener diferentes impactos positivos internos. Y esto permite
fortalecer la percepcion publica de la empresa, se fomenta un ambiente laboral mas positivo,
impulsando asi la motivacion entre los empleados. Este aumento en la motivacion se traduce
directamente en un incremento de la productividad, generando resultados mas favorables para la

empresa (Caballero Pérez & Cardenas, 2020).
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2.2.10. Modelo de Branding

De tal modo que la marca es aquella que debe conectar con el pablico, generar reacciones,

perdurar en el tiempo y ser reconocida (Maza, Guaman, Chavez, & Moirongo, 2020).

o e = :/k.:::\
Modelo de Branding -

1 2 3 4
Estudio de Construccion Posicionamiento DEechiceionide
mercado del disefio identidad visual

5

Comunicacion

Iustracion 2-2: Modelo de branding
Realizado por: Vega Evelyn, 2023

2.2.10.1.ILGO.

» Etapa 1: Analizar el entorno de mercado en el que la marca opera, examinando factores
externos para comprender y definir la audiencia objetivo. Se busca comprender el
comportamiento de consumo, preferencias, necesidades y las tendencias actuales (Maza,
Guaman, Chavez, & Moirongo, 2020) .

« Etapa 2: Desarrollar el disefio, un proceso crucial segln el autor, ya que influye en la

psicologia, mision y vision de la marca. La idea es que el consumidor se identifique y se
diferencie a través del disefio, aspecto fundamental durante la existencia de la marca (Maza,
Guaman, Chavez, & Moirongo, 2020).

» Etapa 3: Lograr un lugar en la mente de los consumidores al satisfacer sus necesidades y
responder a preguntas como ¢Qué es la marca?, ¢ Qué ofrece? y ¢Por qué es relevante? (Maza,
Guaman, Chavez, & Moirongo, 2020).

» Etapa 4: Crear una identidad visual que abarque elementos como el logotipo, color, lema
empresarial, asi como olores y sonidos, estableciendo una presencia a largo plazo (Maza,
Guaman, Chéavez, & Moirongo, 2020).
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+ Etapa 5: Implementar estrategias de comunicacion, un componente crucial donde se elabora
un plan estratégico para dar a conocer la marca. Esto implica destacar sus atributos para
obtener beneficios como interacciones, comentarios y referencias por parte de la audiencia

objetivo, previamente definida (Maza, Guaman, Chavez, & Moirongo, 2020).

2.2.11. Posicionamiento

El posicionamiento es uno de los conceptos méas populares que se encuentran dentro del
marketing. Este resulta mas comun de lo que se piensa, escuchar expresiones como “hemos
alcanzado un fuerte posicionamiento” o “estamos muy bien posicionados”, en este se hace énfasis
al puesto o lugar en el que una marca tiene mayor impacto dentro de los consumidores, en el cual
predomina aquel que logra satisface las necesidades que en su momento el consumidor esta
tratando de solventar. El posicionarse permite no sélo ganar fidelidad sino también rentabilidad
para la organizacion. Por ello se plantea que el posicionamiento es un concepto que esta dentro

del branding, y pretende crear diferentes procesos de gestion de valor de marca (Travez, 2018)

2.2.12. Formas de posicionamiento

Segln mencion (Xavier Morafio 2020) que se encuentra citado en (Yépez, Izquierdo, & Bustamante, 2021)
gue se encuentra citado en el articulo existen distintas formas para desarrollar una estrategia de

posicionamiento, entre ellas mencionamos las siguientes:

e Basada en un atributo: Es aquella que centra su estrategia en un atributo que le permite
diferenciarse, como puede ser la antigliedad de la marca o el tamafio. Las marcas que basan
su estrategia de posicionamiento en un solo atributo, pueden mejorar su imagen en la mente
del consumidor

e En base a los beneficios: Permite destacar los beneficios de un producto.

e Basada en el uso o aplicaciéon del producto: Muestra el beneficio final de un producto,
como pueden ser las bebidas energéticas para los deportistas.

o Basada en el usuario: Esta permite enfocar al perfil concreto, que identificamos en sus
gustos, pasiones o preferencias. Una forma bastante efectiva de posicionamiento es que una
celebridad sea la imagen que resalten y sea asociada a la marca.

e Frente alacompetencia: Permite conocer las ventajas competitivas y los atributos de nuestra

marca, comparandolas con las marcas competidoras.
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2.2.13. Estrategias de posicionamiento

Las estrategias de posicionamiento son las que permiten definir el lugar en el cual el producto
ocuparé en la mente de los consumidores, y de esta manera lograr un reconocimiento e identidad

de la marca u organizacion (Carpio Maraza, Hancco Gomez, Cutipa Limache, & Flores Mamani, 2019).

2.2.14. Comunicacion

Todos los factores que engloba la comunicacion en la industria alimentaria estan regulados por
una legislacion precisa, dado que los mensajes que engloban a la salud son muy frecuentes y son
utilizados como reclamo o situacién de déficit de satisfaccion para el comprador esta

conformando el branding de las marcas (Navarro, Rodriguez, & GarciaMufioz, 2023)

2.2.15. Marca

En la actualidad la marca significa construir un mundo en el que el cliente conozca al producto o
servicio y encuentre la manera de participar en su evolucion, es decir es una nueva realidad
integrada que intenta ir mas alla de la idea de vender un producto o satisfacer una necesidad, sino
creando y transmitiendo una cultura corporativa capaz de generar un impacto significativo en los

consumidores (Calicchio, 2020).

2.2.16. La marca como empresa

De tal modo hay que destacar las aportaciones de Aaker (1996) quien opina que la mayor parte
de empresas se limitan a gestionar la marca en una Unica categoria de producto o en mercados
concretos de su interés, mientras que distintos autores aseguran que se debe tener una perspectiva
hacia diferentes categorias de productos y mercados puede tener un valor significativo para la
empresa y de este modo gestionar su cartera de productos, ademas que se podra realizar politicas
de benchmarking frente a los lideres, asi como desarrollar un sistema valido para medir el valor

de la marca (Vvalentin, Luis, & Javier, 2019)
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CAPITULO 11

3. MARCO METODOLOGICO

3.1. Enfoque

Esta investigacion se llevara a cabo utilizando un enfoque mixto que combina métodos
cualitativos y cuantitativos. Esto permitira una comprension completa de la problemaética y la

evaluacion de la efectividad de la estrategia de Branding propuesta.

3.1.1. Enfoque cualitativo

Es aquella en la cual se utiliza informacion en el cual se dirige a lograr descripciones detalladas
del mercado a investigar, de esta manera comprender y explicarlo mediante técnica derivadas de

conceptos (Sanchez, 2019).

De tal modo la investigacion se realizara de forma cualitativa dado que va a permitir analizar de
manera mas clara acera de las caracteristicas que permiten identificar a la parroquia Bayushig y

esto serd en base a las entrevistas a las diferentes autoridades.

3.1.2. Enfoque cuantitativo

Segln (Sanchez, 2019) aquella que utiliza informacion medible en la cual se utiliza disefios
experimentales, ademas el proceso de investigacion cuantitativo presenta los siguientes pasos: se

plantea un problema de estudio delimitado y concreto.

Por lo tanto, se considera cuantitativo porque se utilizaran instrumentos tales como encuestas que
permitiran a establecer de manera adecuada las estrategias para lograr el posicionamiento de la

marca gastrondmica de la parroquia Bayushig.

3.2. Alcance

3.2.1. Descriptivo

La descripcion de fendmenos, eventos, situaciones, objetos, individuos y demas atributos de los

seres vivos se expresa en palabras con el prop6sito de queden registrados en la memoria de las

personas que logren captar la informacion (Nifio, 2019).
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De este modo el autor destaca que el enfoque en el aspecto descriptivo es aquel que debe
representar los principales valores y atributos que beneficiarian a la parroquia y su identidad

gastronomica de Bayushig.

3.2.2. Exploratoria

Segln (Hernandez-Sampieri, 2018) Los estudios exploratorios se realizan cuando el objetivo es
examinar un tema o problema de investigacion poco estudiada de cual es tiene muchas dudas o
no se abordado antes es decir cuando la revisidn de la literatura revel6 que tan sélo a guias no
investigaras ideas vagamente relacionadas con el problema de estudio o bien indagar sobre temas

y areas es en la perspectiva.

Por consiguiente, la aplicacion de un enfoque exploratorio posibilitara investigar el problema
propuesto a traves de referencias, las cuales se usaran para evaluar si es factible y bajo qué
condiciones se podrian aplicar exitosamente los objetivos de la investigacion.

3.3. Disefio de la investigacion

3.3.1. Segun la manipulacion de la variable independiente

3.3.1.1. No experimental

“En estos disefios no se manipulan las variables, los fendmenos se observan de manera natural,

para posteriormente analizarlos”.

De acuerdo con la investigacion es de tipo no experimental debido que se recolecta informacion
de las variables en fuentes bibliograficas, sin ser manipuladas, y asi determinar la importancia del

branding y el posicionamiento turistico.

3.3.2. Segun las intervenciones en el trabajo de campo

3.3.2.1. Investigacion transversal

La investigacion transversal es una estrategia no experimental destinada para recolectar y analizar
datos en un instante especifico, debido a sus caracteristicas, este tipo de investigacion resulta
especialmente (til para describir como una variable especifica ha impactado a una poblacion en
un momento concreto.(Montano 2020)
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Mediante la investigacion transversal se obtendra informacion sobre la situacion actual de la
parrogquia como destino turistico. ademas, que permitira recolectar datos de diferentes fuentes,

como; turistas, gobierno y habitantes, en un momento determinado.

3.4. Tipo de investigacion

Con el propésito de mejorar la credibilidad de la investigacion y ampliar su alcance, se llevan a
cabo estudios documentales y de campo. Esta combinaciéon permite integrar la informacion
proveniente de fuentes bibliograficas con los datos recolectados en el terreno donde se observan

los fendmenos, utilizando instrumentos de investigacion para registrar su manifestacion.

Segun (Huarcaya, y otros, 2020) La investigacion, como un faro que guia, te permite identificar,
seleccionar y organizar la informacion relevante de un tema en especifico. Su objetivo es
desentrafiar el significado del texto y dar cuenta de las categorias de andlisis de tu investigacion.
Por otro lado, el segundo suele usarse en estudios cualitativos y cuantitativos, y no solo se queda
en la seleccion y analisis de la informacidn, sino que procura una interpretacion en base a ciertos

criterios, al realizar inferencias y, a veces, al procurar la generacién de nueva informacion.

3.4.1. Estudio Documental

La investigacion documental se basa en la recopilacion de datos de fuentes secundarias, como

libros, articulos, documentos gubernamentales o registros historicos.(Romero et al. 2021)

Por consiguiente, el presente trabajo de investigacion se basa en datos y fuentes creados por otros
investigadores que abordan en tema de branding y posicionamiento de la parroguia Santiago de
Quito, se utiliza fuentes de libros, articulos, documentos y registros para el desarrollo de la base

tedrica.

3.4.2. Estudio de Campo

La investigacion de campo es un tipo de investigacion gque se basa en la recopilacion de datos
directamente del lugar donde ocurren los hechos. Para ello, se utilizan técnicas como las
entrevistas, cuestionarios, encuestas y las observaciones.(Romero et al. 2021)

3.5. Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion.

La presente investigacion tendra presencia del método inductivo, deductivo, analitico y sintético.
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3.5.1. Deductivo

Segln (Urzola, 2020) el método deductivo es el mas utilizado por los docentes en sus procesos de
ensefianza ya que pueden organizar pequefias investigaciones en sus aulas de clases, orientando
y guiando a sus estudiantes en el analisis y sistematizacion de sus pensamientos, para lograr los

objetivos planteados sobre los fendmenos de estudio partiendo de lo general a lo particular.

3.5.2. Inductivo

Segun (Urzola, 2020) el método inductivo radica desde la experiencia hacia la idea abstracta, la idea
abstracta es la teoria o los conceptos, mientras que la experiencia son los pensamientos, vivencias,
percepcion y opinién del sujeto que ha cultivado desde el quehacer cotidiano diario laboral,
profesional u otro campo. Asimismo, en el método inductivo deben conocerse las inferencias para

llegar a una conclusion.

De tal modo los métodos inductivo y deductivo son herramientas importantes para la
investigacion. El método inductivo permite partir de datos particulares para llegar a conclusiones
generales, mientras que el método deductivo permite partir de principios generales para llegar a
conclusiones especificas. Ambos métodos son complementarios y pueden utilizarse en conjunto

para obtener una comprension mas completa del tema de investigacion.

3.5.3. Analitico

Segln (Guaman Chacha, 2021) el estudio analitico es aquel que separa de las partes de un todo para

analizarlas independientemente y establece las relaciones que se presentan entre ellas.

El método analitico es un procedimiento que consiste en descomponer un todo en sus partes para
estudiarlas de forma individual. Este método puede aplicarse en diferentes campos de la realidad,
como la ciencia, la filosofia o la investigacion. Dentro del contexto de la investigacion, el método
analitico se utiliza para comprender mejor un fenémeno o problema. Para ello, el investigador

descompone el fendmeno en sus partes mas pequefas, para luego estudiarlas de forma individual.

3.5.4. Sintético

Segln (Mejia & Torres, 2018) el método sintético es aquel que integra los componentes de un objeto

de estudio, para estudiarlos en su totalidad es un proceso de razonamiento que tiende a reconstruir
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un todo, a partir de los elementos sefialados por el andlisis; en otras palabras, que la sintesis

significa reconstruir, volver a integrar las partes del todo.

3.6. Técnicas e instrumentos de investigacion

3.6.1. Técnicas

3.6.1.1. Entrevista

La entrevista es una forma especifica de interaccion social que tiene por objeto recolectar datos
para una investigacion, en la cual el investigador formula preguntas a las personas capaces de
aportarle datos de interés, estableciendo un didlogo peculiar, asimétrico, donde una de las partes

busca recoger informaciones y la otra es la fuente de esas informaciones. (Vera, 2018).

Con el objetivo de conocer la percepcién y opinion de las autoridades de la parroquia Bayushig

sobre la situacion actual de su marca gastrondémica, se realizaran entrevistas.

3.6.1.2. Encuesta

Como método en investigaciones cualitativas, la encuesta analiza las interacciones vy
comunicaciones entre las personas o entre las instituciones que conforman una poblacion,
independientemente de la cantidad de sujetos que presenten caracteristicas similares; es decir,

estudia la diversidad y no la frecuencia (Huarcaya, y otros, 2020).

La encuesta es una herramienta fundamental para recopilar informacion sobre las expectativas de
los turistas nacionales sobre la marca gastronémica de Bayushig. Esta informacién se utilizara

para desarrollar estrategias de branding que satisfagan las necesidades de los turistas.

3.6.1.3. Observacion

La observacion es una técnica de investigacion que permite al investigador registrar y analizar el
comportamiento de los sujetos estudiados en un contexto natural. de esta manera puede ser

sistematica o informal, segln el objetivo de la investigacion.(Medina, Rojas, Bustamante, Loiza, et al.
2023)
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La técnica de observacion se utilizo para recopilar informacion sobre los atributos gastronémicos
de la parroguia Bayushig. Esta informacién se utilizara para desarrollar estrategias de branding

que destaquen los recursos y potenciar la maraca gastronémica.

3.6.2. Instrumentos

3.6.2.1. Guia de entrevista

Una ficha de entrevista es un documento que se utiliza para recopilar informacion de una persona
entrevistada. La ficha puede ser manual o computarizada, y solo puede ser modificada por el

investigador.(Medina, Rojas, Bustamante, Loiza, et al. 2023)

La ficha de entrevista permitird a los investigadores comprender la situacion actual de la
comunidad y las oportunidades y desafios que enfrenta para posicionar su marca gastrondémica.

Las preguntas de la ficha estaran disefiadas para recopilar informacion sobre estos temas.

3.6.2.2. Guia de observacion

Una ficha de observacion es un instrumento de investigacion que se utiliza para recopilar datos
sobre un fendmeno o evento. La ficha de observacién suele incluir una serie de preguntas o

categorias que guian al observador en la recopilacidn de datos. (Medina, Rojas, Bustamante, Loaiza, et al.
2023)

La ficha de observaciéon fue una herramienta fundamental para el desarrollo del trabajo de
investigacion. Esta herramienta permitio recopilar informacion detallada sobre la situacion actual
de la parroquia Bayushig, incluyendo sus atractivos turisticos, la infraestructura, la marca y los

servicios que ofrece.

3.6.2.3. Cuestionario de encuesta

Un cuestionario es un instrumento que se utiliza para recopilar datos cuantitativos sobre el tema
de estudio, este instrumento consiste en una serie de preguntas establecidas que se presentan por

igual a todos los participantes.(Gonzalez 2021)

El cuestionario es una forma de preguntarles a los turistas nacionales qué piensan acerca de la
gastronomia de la parroquia. Las preguntas del cuestionario estaran disefiadas para identificar los

aspectos que los turistas consideran importantes, asi como sus sugerencias para mejorarlos.
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3.7. Poblacion y planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra

3.7.1. Poblacion y planificacion

Tabla 3-1: Calculo de la muestra

n= ? . Z2PON
7= 1.96 T N De+zg
p= 0.5
q= 0.5 ) 3.84 60596.25
e= 0.05 " 605.96 0.9604
N = 242385
) 232786.55
" 606.92
n= 384

Realizado por: Vega Evelyn, 2023

3.7.1.1. Estratificacion de la muestra

Para realizar la estratificacion de la muestra de la provincia de Chimborazo, se toma los valores

de la PEA de cada canton, en el cual se detalla a continuacién:

Tabla 3-2: Estratificacion de la muestra
MUESTRA PONDERADA - ESTRATIFICACION

CANTONES % PEA No. Encuestas
ALAUSI 9.61 37
CHAMBO 2.59 10
CHUNCHI 2.77 11
GUANO 9.35 36
COLTA 9.81 38
CUMANDA 2.82 11
GUAMOTE 9.85 38
PALLATANGA 2.52 10
PENIPE 1.47 6
RIOBAMBA 49.23 189
TOTAL 100 384

Realizado por: Vega Evelyn, 2023.
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CAPITULO IV

4. MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. Analisis e interpretacién de resultados internos

4.1.1. Entrevista

Objetivo de la entrevista: Establecer la situacién actual de la parroguia Bayushig acerca de su

posicionamiento de marca gastronoémica.

Nombre de la institucién: GAD PARROQUIAL BAYUSHIG
Nombre del entrevistador: EVELYN VEGA

Nombre del entrevistado: Tlogo. Luis

Cargo: Presidente del GAD parroquial

Parroquia: Bayushig

Tema: Recopilacion de datos internos

Tabla 4-1: Matriz de sistematizacion resultados internos

Matriz de sistematizacién resultados internos

representativo?

Pero esta pausado debido al
cambio de autoridades y se esta
realizando el proceso un modelo
de gestion para poder administrar y
reglamentar para darle

funcionamiento.

Pregunta Datos obtenidos / respuesta Fortaleza | Debilidad | Amenaza | Oportunidad | Observaciones
Son bastantes religiosos, cada
¢ Cuales son las barrio realiza una fiesta en la cual
principales alaban a Dios y también impulsan X
costumbres de la el turismo y sobre todo la
parroquia? gastronomia dan a conocer. Y se
enfocan bastante en comida.
No, no precisamente. Si quisiera
¢ Tiene marca una marca que se enfoque en las
gastrondmica tortillas que es el producto X
posicionada? gastronémico fuerte en la
parroquia.
En la administracion anterior
dejaron construyendo un centro
gastronémico con intencion de dar
mejor presentacion y promover el
aspecto gastronémico e impulsar a
¢ Tienen algin .
emprendedores de la parroquia.
restaurante o lugar X
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¢ Qué elementos
representan a su
parroquia?

(Bandera, colores)?

El amarillo el verde y rojo resaltan

los colores de su bandera

¢ Qué otros
productos los
representan

gastronémicamente

Lo mas representativo que tenemos
en la parroquia es las tortillas y
quisiera que se dé a conocer mas,
pero otro producto que también es
nativo de aqui es el Licor de

manzana.

¢ Tienen sitio web,
manejan alguna

red social?

Si, tiene una red social
(Facebook).

Estan adn tratando de administrar
porque les pertenecia a otras
autoridades. Y desean actualizarla
y sobre todo dar a conocer las
diferentes actividades de la

parroquia

¢ Estén presentes
en eventos de la

provincia?

Si estan por medio del consejo
provincial en el cual incluyen a los

emprendedores.

¢ Tienen

departamento de

marketing?

No, nosotros mismo realizamos la
promocion de actividades o

eventos.

Realizado por: Vega Evelyn, 2023

4.2. Andlisis e interpretacion de resultados externos

A continuacidn, se presentan los resultados obtenidos a partir de la encuesta implementada a la

muestra representativa de la Poblacién Econémicamente Activa Ocupada de la provincia de

Chimborazo, de la cual se obtuvo lo siguiente:
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4.2.1. Resultados de las preguntas de informacion general

Informacion general:

a. Género

Tabla 4-2 Género

Género Resultado Porcentaje
Masculino 158 42%
Femenino 220 58%
Total 384 100%

Realizado por: Vega Evelyn, 2023.

Resultado

Masculino
Femenino 42%

m Masculino
58% .
= Femenino

Ilustracion 4-1: Género
Realizado por: Vega Evelyn, 2023.

Andlisis: Del total de las personas encuestas se denota que en su mayoria el género femenino con
un 58% presentarian mayor interés acerca de la gastronomia de la parroquia Bayushig, mientras
que el género masculino demuestra su afinidad hacia la gastronomia de la parroquia en un 42%.
Interpretacion: De la totalidad de los encuestados, 220 de ellos que representan el 58% de la

poblacion total son de género femenino mientras que el 42% son de género masculino.
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b. Edad

Tabla 4-3 Edad

Edad Resultado Porcentaje
18a 30 259 67%
31a43 90 23%
44 a 56 25 7%

Mayor a 57 10 3%

Total 384 100%

Realizado por: Vega Evelyn, 2023

Resultado

m18a30
m31a43
44 a 56
Mayor a 57

Iustracion 4-2: Edad
Realizado por: Vega Evelyn, 2023

Andlisis: La mayoria de las personas que llenaron la encuesta posen un rango de edad de entre
los 18-30 afios lo que ayuda a identificar un segmento para definir diversas estrategias dirigidas
a este rango de edad.

Interpretacion: Del total de encuestado que representan un 67% de la muestra se encuentran en

un rango de edad entre los 18 y 30 afios, el 23% esta en edades de 31 a 43 afios, el 7% entre 44 a

56 afios mientras que el 3% son mayor a 57 afios.
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c. Nivel de educacién

Tabla 4-4: Nivel de educacion

Nivel de educacion Resultado Porcentaje
Primaria 14 4%
Secundaria 133 34%
Tercer nivel 219 57%
Cuarto nivel 18 5%
Total 384 100%

Realizado por: Vega Evelyn, 2023.
Resultado

Cuarto nivel § primaria

5% 4%

Secundaria m Primaria
(0) .

Tercer nivel 2dva Secundaria

57% Tercer nivel

Cuarto nivel

Tlustracion 4-3: Nivel de educacion

Realizado por: Vega Evelyn, 2023

Andlisis: Los resultados del gréfico circular y la tabla muestran que la parroquia Bayushig tiene
una poblacion con un alto nivel educativo. La mayoria de la poblacién tiene un nivel educativo
de tercer nivel, lo que es un indicador positivo para el desarrollo de la parroquia. Sin embargo,

existe una brecha de género en el acceso a la educacion, siendo las mujeres las que tienen un

mayor nivel educativo.

Interpretacién: El porcentaje mayor que es 57% equivalente a 219 personas sefialan que su nivel

de educacion es de tercer nivel, seguido del 34% que sefialan ser de secundaria; €l 5% tienen un

cuarto nivel, y el 4% tiene un nivel de estudio de primaria.
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d. Estado civil

Tabla 4-5: Estado civil

Estado civil Resultado Porcentaje
Soltero 269 70%
Casado 57 15%
Divorciado 22 6%
Union libre 34 9%
Viudo 2 0%
Total 384 100%

Realizado por: Vega Evelyn, 2023.
Resultado
m Soltero
m Casado
Divorciado
Unidn libre
= Viudo

Tlustracion 4-4: Estado civil

Realizado por: Vega Evelyn, 2023

Analisis: En este preguntar podemos identificar que la mayoria de las personas equivalente a un
70% que llenaron la encuesta son personas solteras, mientras que con el porcentaje menor son

viudos.

Interpretacién: De las personas encuestadas el 70% sefialan que su estado civil es soltero, el

15% Casado, el 6% divorciado, el 0% viudo y el 9% en union libre.
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e. Ocupacion

Tabla 4-6: Ocupacion

Ocupacién Resultado Porcentaje
Empleado privado 157 41%
Empleado publico 106 28%
Emprendedor 121 31%
Total 384 100%

Realizado por: Vega Evelyn, 2023.

Resultado

Hustracién 4-5: Ocupacion

Realizado por: Vega Evelyn, 2023.

Analisis: Los resultados del gréafico circular muestran que la empresa tiene una alta proporcion
de empleados con contratos flexibles. La mayoria de los empleados son empleados privados o

emprendedores, lo que indica que la empresa tiene una cultura que fomenta la iniciativa y la

autonomia.

Interpretacion: De las personas encuestadas el 41% sefialan que son empleados privados, el

28% empleados publicos, y el 31% son emprendedores.
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f. Ingresos

Tabla 4-7: Ingresos

Ingresos Resultado Porcentaje
450 a 600 226 59%
601 a 800 105 27%
Mayor a 800 53 14%
Total 384 100%
Realizado por: Vega Evelyn, 2023.
Resultado
450 a 600
601 a 800
= Mayor a 800

Ilustracion 4-6: Ingresos

Realizado por: Vega Evelyn, 2023.

Analisis: La parroquia tiene un alto indice de pobreza. Por ende, existe una pequefia clase media

(27%) y una clase alta ain mas pequefia (14%).

Interpretacién: De las personas encuestadas el 59% sefialan que poseen ingresos en un rango de
450 a 600, el 27% tienen ingresos de 601 a 800, y el 14% son mayor a 800.
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g. Procedencia

Tabla 4-8: Procedencia

Procedencia Resultado Porcentaje
Alausi 27 7%
Chambo 9 2%
Colta 3 1%
Cumanda 8 2%
Guamote 10 3%
Guano 30 8%
Pallatanga 8 2%
Riobamba 273 71%
Penipe 16 4%
Total 384 100%

Realizado por: Vega Evelyn, 2023.
Resultado
Penipe Alausi ChamboCoIta Cumanda

2%

2%
Guamote
0
éuano

8/o

4% 7%

S

- Alausi
- Chambo
Colta

Pallatanga
2%

Cumanda
- Guamote
- Guano
- Pallatanga

- Riobamba
Riobamba

71% - Penipe

Tlustracion 4-7: Procedencia

Realizado por: Vega Evelyn, 2023.

Analisis: La tabla muestra que la poblacién de la provincia de Chimborazo estd muy concentrada
en la ciudad de Riobamba. Mas de dos tercios de la poblacién de la provincia vive en Riobamba,
mientras que las deméas ciudades tienen poblaciones mucho mas pequefias. Esto sugiere que

Riobamba es el centro econdémico y cultural de la provincia.

Interpretacion: La encuesta sobre procedencia en Chimborazo sugiere que la mayoria de los
encuestados son de Riobamba (71%). Otros cantones con un nimero significativo de encuestados
son Guano (8%), Pallatanga (8%) y Alausi (7%). Los cantones con menor numero de encuestados
son Chambo (2%), Colta (1%), Cumanda (2%), Guamote (3%) y Penipe (4%).

29



Preguntas especificas:

1. ¢Considera usted que los métodos de preparacion tradicional se deben mantener en la
actualidad?

Tabla 4-9: Pregunta 1

Opciones Resultado | Porcentaje
Totalmente de acuerdo 231 60%
De acuerdo 123 32%
En desacuerdo 28 7%
Totalmente desacuerdo 2 1%
Total 384 100%

Realizado por: Vega Evelyn, 2023.

Resultado

B Totalmente de acuerdo
m De acuerdo
En desacuerdo

Totalmente desacuerdo

Hustracion 4-8: Pregunta 1
Realizado por: Vega Evelyn, 2023

Andlisis: La imagen muestra un gréfico circular que representa los resultados de una encuesta
sobre la opinion de la gente sobre si los métodos de preparacion tradicional se deben mantener en
la actualidad.

Interpretacion: De los datos obtenidos se afirma que el 60% de la poblacion encuestada
consideran totalmente de acuerdo en que la gastronomia debe conservar sus preparaciones
tradicionales, por otra parte, un 32% est4 de acuerdo evidenciando asi que la gastronomia y su

preparacion tradicionales una forma de transmitir o dar a conocer la esencia de los consumidores.
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2. ¢En qué época del afio considera usted que consume en mayor cantidad platos tipicos?

Tabla 4-10: Pregunta 2

Opciones Resultado | Porcentaje
Navidad 74 19%
Fin de afio 16 4%
Carnaval 44 12%
Feriados 250 65%
Total 384 100%

Realizado por: Vega Evelyn, 2023.

Resultado

= Navidad

Fin de afio
Carnaval
Feriados

Ilustracion 4-9: Pregunta 2

Realizado por: Vega Evelyn, 2023

Analisis: Los resultados de la encuesta sugieren que el consumo de platos tipicos esta asociado
principalmente con las fiestas y celebraciones. Esto podria deberse a una serie de factores, como
el deseo de compartir tradiciones culinarias con la familia y amigos, la blsqueda de una
experiencia gastronomica especial durante las fiestas o la simple preferencia por el sabor de los

platos tipicos en estas ocasiones.

Interpretacién: Los participantes encuestados mencionan que la época del afio en la que tienden
a consumir en mayor cantidad platos tipicos es en feriado con un 65%, debido a que existe una
mayor promocion turistica y gastronomica en la mencionada temporalidad, ademas destacan en
un 19% que los consumen la temporada de navidad, un 12% en las festividades por navidad, y un

4% en fin de afio.
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3. ¢Cuédles son los platos tipicos que usted considera son preferidos por los turistas en la

provincia de Chimborazo?

Tabla 4-11: Pregunta 3

Opciones Resultado Porcentaje
Tortl’llz?\s de maiz asada en piedra 19 504
volcénica

Tortillas de trigo en tiesto 35 9%
Hornado 225 59%
Cuy 43 11%
Fritada 33 9%
Llapingacho 29 7%
Total 384 100%

Realizado por: Vega Evelyn, 2023.

Resultado

m Tortillas de maiz asada en
piedra volcéanica
Tortillas de trigo en tiesto

Hornado
® Fritada

m |lapingacho

Ilustracion 4-10: Pregunta 3
Realizado por: Vega Evelyn, 2023.

Analisis: Los resultados de la encuesta sugieren que el hornado es el plato tipico mas popular
entre los turistas que visitan la provincia de Chimborazo. Esto podria deberse a una serie de
factores, como el sabor Gnico del hornado, su popularidad en la regién, o la facilidad con la que

se puede encontrar en restaurantes locales.

Interpretacion: Con respecto a los resultados obtenidos en referencia a la preferencia del pablico
objetivo frente a los platos tipicos de la provincia de Chimborazo se establece que un 59% denota
preferencia por el Hornado, seguido de un 11% que elige el cuy, un 9% opta por las tortillas de
trigo en tiesto, al igual que un 9% le gusta la fritada, un 7% eligid el llapingacho, y un 5% indica

que prefiere las tortillas de maiz asada en piedra volcanica.
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4. ; Cuanto estaria dispuesto a pagar por un plato tipico?

Tabla 4-12: Pregunta 4

Opciones Resultado | Porcentaje
$3 a $5 279 73%
$6 a $10 96 25%
Mayor a $10 9 2%
Total 384 100%

Realizado por: Vega Evelyn, 2023.

Resultado

m$3a$s
m $6 a $10
u Mayor a $10

Hustracion 4-11: Pregunta 4
Realizado por: Vega Evelyn, 2023

Andlisis: Con la informacion obtenida de las encuetas se puede evidenciar la mayoria de las

personas pagaria un valor de $ 3,00 a 5,00 por degustar un plato tipico.
Interpretacién: Dentro de los datos arrojados por las encuestas un 73% indica que estaria

dispuesto a cancelar un valor de $ 3,00 a 5,00 por un plato tipico; el 25% de $6,00 a 10,00; y el
2% Mayor a $10.
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5. ¢ Que factores considera importantes para preferir un plato tipico?

Tabla 4-13: Pregunta 5

Opciones Resultado Porcentaje
Tradicion 88 23%
Ingredientes 25 6%
Sabor 241 63%
Precio 30 8%
Total 384 100%
Realizado por: Vega Evelyn, 2023.
Resultado
m Tradicion

Ilustracion 4-12: Pregunta 5
Realizado por: Vega Evelyn, 2023.

Analisis: Los resultados de la encuesta sugieren que la tradicion es muy importante para la gente
de la provincia de Chimborazo a la hora de elaborar platos tipicos. Esto podria deberse a una serie
de factores, como el valor cultural que se le da a las tradiciones, la creencia de que los métodos

tradicionales son mejores 0 mas auténticos, o la simple preferencia por el sabor de los alimentos

preparados de forma tradicional.

Interpretacién: La poblacion encuestada manifest6 en un 63% que los factores importantes para

preferir un plato tipico son por sabor, 23% prefieren por tradicion, el 8% se basan en el precio y

el 6% es por los ingredientes.
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6. ¢ Conoce usted la parroquia Bayushig y sus atractivos gastronémicos?

Tabla 4-14: Pregunta 6

Opciones Resultado | Porcentaje
Si 25 7%
No 359 93%
Total 384 100%

Realizado por: Vega Evelyn, 2023.

Resultado

m Sj

= No

Hustracién 4-13: Pregunta 6

Realizado por: Vega Evelyn, 2023.

Analisis: Los resultados con la familiaridad de los encuestados con otras parroquias o destinos
turisticos cercanos. Esto puede ayudar a entender si la falta de conocimiento es especifica de

Bayushig o si es un patrén mas amplio en la region.

Interpretacion: El 93% de los encuestados no conoce la parroquia Bayushig y sus
atractivos gastronomicos.
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7. ¢Usted reconoce esta marca como imagen presentativa de la parroquia Bayushig?

Fruchiovdioves por excelencia:

Ilustracion 4-14: Pregunta 7
Realizado por: Vega Evelyn, 2023.

Tabla 4-15: Pregunta 7

Opciones Resultado | Porcentaje
Si 36 9%
No 348 91%
Total 384 100%

Realizado por: Vega Evelyn, 2023

Resultado

mSj

= No

Hustracioén 4-15: Pregunta 7
Realizado por: Vega Evelyn, 2023.

Analisis: En base a la encuesta se sugiere que la marca no genera una representacion efectiva de

la identidad gastrondmica de la parroquia.
Interpretacion: La encuesta también sugiere que la parroquia Bayushig es bien conocida por sus

atractivos gastronémicos. ElI 93% de los encuestados no reconocen la marca como imagen

representativa de la parroquia.
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8. ¢A través de que medios de comunicacion tradicionales considera usted que se deberia

dar a conocer la gastronomia de una parroquia Bayushig?

Tabla 4-16: Pregunta 8

Opciones Resultado Porcentaje

Radio 35 9%
Television 214 56%
Vallas publicitarias 123 32%
Revistas 12 3%
Total 384 100%

Realizado por: Vega Evelyn, 2023.

Resultado
m Radio
Television
' Vallas publicitarias
Revistas

Ilustracion 4-16: Pregunta 8
Realizado por: Vega Evelyn, 2023

Analisis: Podemos evidenciar que dentro de los medios tradicionales la television y la valla
publicitarias es aquella en donde la mayoria de las personas estaran dispuestos a recibir publicidad

como promociones o eventos de fechas especiales.
Interpretacién: En los resultados de publicidad de medios tradicionales el que predomina es

television con un 56%; mientras que vallas publicitarias es el 32%, por medio de la radio estéan el

9% y finalmente el 3% por revistas.
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9. (A través de que medios de comunicacion digitales considera usted que se deberia dar

a conocer la gastronomia de una parroquia Bayushig?

Tabla 4-17: Pregunta 9

Opciones Resultado Porcentaje
Facebook 164 43%
Instagram 41 11%
TikTok 169 44%
WhatsApp 10 2%
Total 384 100%
Realizado por: Vega Evelyn, 2023.
Resultado
m Facebook
Instagram
TikTok
WhatsApp

Iustracién 4-17: Pregunta 9
Realizado por: Vega Evelyn, 2023.

Analisis: Podemos evidenciar que efectivamente son las redes sociales en donde la mayoria de

las personas les gustaria recibir publicidad como promociones o eventos de fechas especiales, ya

que son las mas utilizadas.

Interpretacion: Dentro de los resultados podemos ver que Facebook y Tik Tok dominan las

preferencias de publicidad en medios digitales; mientras que Instagram es el 11% y finalmente es

el 2% por medio de WhatsApp.
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Tabla 4-18: Pregunta 10

10. ¢En cual de las siguientes parroquias a degustado platos tipicos?

Opciones Resultado | Porcentaje
Bayushig 18 5%
San Juan 76 20%
San Luis 94 24%
Chunchi 23 6%
Colta 155 40%
Matus 18 5%
Total 384 100%
Realizado por: Vega Evelyn, 2023.
Resultado
m Bayushig
m San Juan
m San Luis
Chunchi
m Colta
m Matus

Iustracion 4-18 Pregunta 10
Realizado por: Vega Evelyn, 2023.

Andlisis: Los datos menciona que existe variedad de consumo en las distintas parroquias.
Interpretacion: El 40% de la muestra encuestada manifestaron que han consumido platos tipicos

en la parroquia de Colta, el 24% en San Luis, el 20% en San Juan, el 6% Chunchi, y finalmente

el 5% han consumido Matus y Bayushig.
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11. ¢Estaria dispuesto a probar la gastronomia de la parroquia Bayushig?

Tabla 4-19: Pregunta 11

Opciones Resultado | Porcentaje
Si 378 98%
No 6 2%
Total 384 100%

Realizado por: Vega Evelyn, 2023

Resultado

2%

u Sj

mNo

Iustracion 4-19: Pregunta 11

Realizado por: Vega Evelyn, 2023.

Analisis: El porcentaje de encuestados que estarian dispuestos a probar la gastronomia de
Bayushig es mayor con un valor del 98%, y esto sugiere que la gastronomia de la parroquia es
una razon importante por la que las personas visitan o estan interesadas en visitar la parroquia.

Por ello se debe promover la gastronomia de la parroquia en los materiales de marketing.

Interpretacién: Por los datos arrojados tras la aplicacion de las encuestas se observé que la

mayoria con un porcentaje de 98% estarian dispuestos a conocer la gastronomia de la parroquia
Bayushig.
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4.3. Hallazgos de la investigacion

Tabla 4-20: Perfil del consumidor

Perfil del consumidor

Genero

El género del cliente potencial con un 58% es femenino seguidamente

de un 42% que es masculino.

Edad

Mayores de 18 afios en adelante.

Nivel de instruccién

Tercer nivel con un 57% y secundaria con un 34%

Ocupacion

Empleados privados con un 41% y emprendedores con un 31%

Estado civil

Personas solteras con un 70% y casadas con un 15%.

Nivel de ingresos

Desde los $425 dolares en adelante.

Procedencia

Pertenecientes a la provincia Chimborazo, principalmente el canton

Riobamba con un 70%.

Fuente: Estudio de campo, 2023.

Realizado por: Vega Evelyn, 2023.

4.3.1. Otros Hallazgos

En base a la informacion obtenida a partir del estudio implementado a la poblacién en la provincia

de Chimborazo en la cual se determinaron los siguientes hallazgos:

v La poblacion tiene una percepcion positiva para ir a conocer la gastronomia de la parroquia

de la provincia de Chimborazo manifestando que el 98% dan su aceptacion. Por lo tanto, se

interpreta que tendrd mayor aceptacion en el pablico objetivo.

v" Se denota que el 65% de la poblacion consume platos tipicos en feriados que son fechas

estratégicas para desarrollar impulso en el aspecto gastronémico.

v" Los encuestados manifiestan que los medios digitales preferido para recibir informacion, es

Facebook con 43% y TikTok con 44% y esto permite que las estrategias que se planteen

vayan enfocadas o dirigidas a estos medios de comunicacion para abarcar mayor

posicionamiento en los potenciales consumidores.

4.4. Discusion

El objetivo principal de esta investigacion es realizar una gestion de branding para el

posicionamiento de la marca gastronémica ubicado en la parroquia Bayushig, basdndonos en los

resultados obtenidos debido a la utilizacién de técnicas de investigacion como lo fue la entrevista
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realizada al presidente del GAD parroquial dado que en el contexto gastronémico de la Parroquia
Bayushig, el reconocimiento y la diferenciacién de los establecimientos se vuelven cruciales para
atraer clientes y destacar en un mercado competitivo. En este sentido, la gestion de branding se

posiciona como un factor determinante para el éxito de los negocios locales.

De este modo se comprueba que segun (Jara, 2017) el realizar la adopcion del branding es
considerada parte esencial de las estrategias empresariales. Al implementar el branding, las
empresas buscan destacarse en un mercado competitivo, construir una identidad duradera y
fortalecer su presencia en la mente de clientes actuales y potenciales. Esta estrategia no solo busca
diferenciacion inmediata, sino también la construccién de una conexion emocional con los

consumidores, estableciendo asi bases sélidas para el éxito a largo plazo.

Asi también se considera que el modelo de (11go), se encuentra desarrollado de manera adecuada
dado que las estrategias de branding son aquellas que permiten ofrecer un enfoque integral para
la gestion e implementacion de estrategias para lograr un posicionamiento. Sin embargo, existen
aspectos poco representativos al momento de realizar en andlisis situacional de la empresa,
ademas que se debe dar como un pilar fundamental la coherencia, la autenticidad y la conexion
emocional con el publico, para asi poder adaptarse al entorno especifico de la Parroquia Bayushig
e implementar elementos de este modelo, para fortalecer la identidad gastrondmica local y

diferenciarla en el mercado.

Por lo tanto, en base al andlisis del estudio de mercado con un 98% que estarian dispuestos a
probar la gastronomia de Bayushig y esto permite de manera adecuada y efectiva empezar a
promover la gastronomia de la parroquia con las herramientas estratégicas de Branding y asi

lograr un posicionamiento optimo en los consumidores.

4.5. Comprobacion de la idea a defender

¢En qué medida establecer una gestion de Branding ayuda al posicionamiento de la marca

gastronémica de la parroquia Bayushig?

Segun los resultados de la investigacion se menciona:

» EI'93% de los encuestados no conoce la parroquia Bayushig y sus atractivos gastronémicos.
» El porcentaje de encuestados que estarian dispuestos a probar la gastronomia de Bayushig es
mayor con un valor del 98%, y esto sugiere que la gastronomia de la parroquia es una razén

importante por la que las personas visitan o estan interesadas en visitar la parroquia.
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Se deduce de este contexto que es fundamental crear una marca que funcione como herramienta
para difundir, resaltar y promover la deliciosa comida de la parroquia Bayushig. Esto se lograra
mediante la aplicacidn de tacticas de branding que permitan destacarse en el mercado y generar
una imagen positiva entre los posibles consumidores. En resumen, este argumento respalda la
necesidad de desarrollar esta idea de establecer una gestion de Branding para fomentar el

posicionamiento.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

La gestion de Branding propuesto se desarrolla en base al autor (llgo) en el cual su modelo

conlleva 5 pasos de andlisis para desarrollarlo.

e

———
Modelo de Branding
\\: ;(:;/j,::f:/’/
1 2 3 4
Estudio de Construccion Posicionamiento N i
mercado del disefio identidad visual
D

Comunicacion

Ilustraciéon 5-1: Modelo de Branding

Fuente: llgo
Realizado por: Vega Evelyn, 2023.

5.1. Antecedentes de la empresa

La parroquia Bayushig se encuentra en la provincia de Chimborazo, Ecuador. Esta zona es
reconocida por su belleza natural y su rica diversidad cultural. Entre sus antecedentes, se destaca

su herencia indigena, que ha influido significativamente en su identidad y tradiciones.

Bayushig se caracteriza por sus paisajes impresionantes, que incluyen montafias, valles y una gran
biodiversidad. La agricultura es una actividad fundamental en la regidn, con cultivos de productos

COMO manzanas, maiz, papas, cebada y mas.
Culturalmente, la parroquia conserva tradiciones ancestrales de las comunidades indigenas que
han habitado la zona durante siglos. Estas tradiciones se reflejan en sus festividades religiosas,

masica, danzas y artesanias, que son parte integral de la vida y el patrimonio cultural de Bayushig.
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El turismo también ha empezado a destacar en esta area, ya que su entorno natural atrae a

visitantes interesados en el ecoturismo y la exploracion de la cultura indigena.

5.2. Andlisis situacional interno y externo.

5.2.1. Analisis interno

Se saca de las variables de la sistematizacién de la entrevista.

Matriz de factores de evaluacién interno

Tabla 5-1: Matriz de Evaluacion de los Factores Internos - MEFI

MEFI
Factores claves de éxito Ponderacién Evaluacién Resultado
ponderado
FORTALEZAS
Preservacion de festividades
religiosas 0.07 3 0.21
Calidad en productos gastronémicos 0.06 4 0.24
Diversidad de productos ofertados 0.06 3 0.18
Presencia en red social Facebook 0.07 4 0.28
Cordialidad de los habitantes 0.05 3 0.15
Colores representativos 0.05 3 0.15
Cuentan con un técnico de turismo
comunicacion ’ 0.07 4 0.28
SUBTOTAL 0,43 1,49
DEBILIDADES

Falta departamento de marketing 0.08 1 0.08
Ausencia de marca gastronémica 0.09 2 0.18
Falta de,dlfu5|on de la marca 0.08 5 0.16
gastronémica
Falta de interaccion en red social 0.07 ) 0.14
Facebook
El espacio gastrondmico
representativo sin registro 0.09 2 0.18
funcionalidad
No contiene slogan 0.07 2 0.14
Horarl_o de atencion limitado (sabado 0.09 1 0.09
y domingo)
SUBTOTAL 0.57 0.97

TOTAL 1 2.46

Fuente: Estudio de campo, 2023.
Realizado por: Vega Evelyn, 2023.
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La parroquia Bayushig ejemplifica que se debe realizar una gestion significativa para lograr
convertir sus fortalezas en pilares fundamentales, y de esta manera amortiguar de manera
significativa el impacto que podrian tener sus debilidades. Esta estrategia integral implica no solo
reconocer y potenciar sus puntos fuertes, sino también implementar medidas innovadoras para
abordar y mitigar las debilidades identificadas. Al hacerlo, logra mantener un equilibrio
armonioso entre sus recursos, su cultura y sus potenciales desafios, consolidando asi una base

solida para su desarrollo continuo y sostenible.

5.2.2. Analisis externo

Matriz de factores de evaluacién externo

Tabla 5-2: Matriz de Evaluacion de los Factores Externos - MEFE

. . L Resul
Factores claves de éxito Ponderacion Evaluacion esultado
ponderado
OPORTUNIDADES
Pres_enma en even?os_de la provincia 0.15 3 0.45
(feria de emprendimientos)
U,so_ de mgr_egllentes autoctonos y 0.12 3 0.36
técnicas tradicionales
Colores. significativos de la 0.06 3 0.18
parroquia
Aprovechar las plataformas
digitales para promocionar a la 0.16 4 0.64
parroquia.
Recursos naturales Gnicos 0.12 3 0.36
AMENAZAS

Canton Per,upe cuenta con la misma 0.12 1 0.12
gastronomia
Desastres naturales 0.04 1 0.04
Desconomml?nto de la gastronomia 0.09 9 0.18
de la parroquia
Falta de un es,pacm identificativo de 0.06 1 0.06
la gastronomia
Las tende_:nuas, cgmblantes en las 0.08 1 0.08
preferencias turisticas

TOTAL 1 2.47

Fuente: Estudio de campo, 2023
Realizado por: Vega Evelyn, 2023

Segun el analisis estratégico realizado, la gastronomia local no se considera un factor de gran

importancia para la entidad evaluada. Esto sugiere que no se le otorga una prioridad significativa
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en la formulacion de estrategias. Esta puntuacion podria deberse a diversas razones, como la
percepcion de que la gastronomia local no contribuye de manera sustancial a los objetivos
estratégicos, o que presenta desafios y amenazas significativas que afectan negativamente su
impacto. También es posible que existan oportunidades en el &ambito gastrondmico de Bayushig
gue no se estén aprovechando adecuadamente, lo que podria representar una brecha en el

desarrollo estratégico.

5.2.3. Matriz FODA

Tabla 5-3: Matriz FODA

Fortalezas Oportunidades
e Preservacion de festividades e Presencia en eventos de la provincia
religiosas (feria de emprendimientos)
e Calidad en productos gastrondmicos e Uso de ingredientes autdctonos vy
e Diversidad de productos ofertados técnicas tradicionales
e Presencia en red social Facebook e Colores significativos de la parroquia
e Cordialidad de los habitantes e Aprovechar las plataformas digitales
e Cuentan con un técnico de turismo y para promocionar a la parroquia.
comunicacion e Recursos naturales unicos
Debilidades Amenazas
e [Falta departamento de marketing e Canton principal cuenta con la misma
e Ausencia de marca gastronémica gastronomia
e Falta de difusion de la marca turistica o Desastres naturales
e Falta de interaccién en red social o Desconocimiento de la gastronomia
Facebook de la parroquia
e EI espacio gastronémico e Falta de un espacio identificativo de
representativo sin registro la gastronomia
funcionalidad e Las tendencias cambiantes en las
e No contiene slogan preferencias turisticas
e Horario de atencion limitado (sabado
y domingo)

Fuente: Estudio de campo, 2023.
Realizado por: Vega Evelyn, 2023.
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5.2.4. Matriz Estratégica

Tabla 5-4: Matriz Estratégica

Oportunidades

Amenazas

O1: Presencia en eventos de la
provincia (feria de
emprendimientos)

Al: Cantén principal (Penipe)
cuenta con la misma gastronomia

02: Uso de ingredientes
autdctonos y técnicas tradicionales

A2: Desastres naturales

03: Colores significativos de la
parroquia

A3: Desconocimiento de la
gastronomia de la parroquia.

04: Aprovechar las plataformas
digitales para promocionar a la
parroquia

Ad4: Falta de un espacio
identificativo de la gastronomia

0O5: Recursos naturales unicos

AS5: Las tendencias cambiantes en
las preferencias turisticas

Fortalezas

FO

FA

F1: Preservacion
de festividades
religiosas

F2:02; Marketing de eventos

F1:A1; Creacion de contenido
online para difundir la
gastronomia como factor principal
de la parroquia de Bayushig

F2: Calidad en
productos
gastronomicos

F3:01:03: Creacion de una
marca representativa para la
parroquia Bayushig

F3:A3:A4; Desarrollo de
publicidad ATL y souvenirs

F3: Presencia en

F5:04:05; Marketing de

F3:F4:A3: Creacion de festival

red social reconocimiento interno gastrondmico
Facebook
F4: Cuentan con F1:01:02:04 Desarrollo de
técnico de turismo | Branding digital
Debilidades DO DA
Dl1: Falta D2:03: Creacion de marca D2:AS: Desarrollo de estrategia
departamento de gastronomica y manual de marca | de promocion
marketing

D2: Ausencia de
marca
gastronomica

D3:01:04: Desarrollo de
comunicacion visual

D3:A5: Creacion de material
P.O.P para la difusion de la marca
gastronomica

Fuente: Estudio de campo, 2023.

Realizado por: Vega Evelyn, 2023.
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5.3. Construccién del Disefio

5.3.1. Construccion de la mision

Tabla 5-5: Construccion de la mision

Pregunta

Respuesta

¢Qué hago?

Posicionar a la parroquia Bayushig en un destino gastronémico
sostenible, que ofrece una experiencia Unica de conexion con

sabores tradicionales.

¢Coémo lo hago?

A través de una estrategia de branding y comunicacién integral,
que incluye:

e Una nueva identidad visual y verbal.

¢ Una nueva oferta de productos y servicios gastronémicos

e Una estrategia de comunicacion digital y tradicional.

¢Para quién lo hago?

Para viajeros nacionales e internacionales, que buscan una

experiencia unica y lleno de experiencias gastronémicas.

¢ Cudl es el beneficio?

Ofrecer a los visitantes una oportunidad Unica de conocer la
rigueza gastronémica natural, cultural y tradicional

contribuyendo al desarrollo sostenible de la parroquia.

¢Qué me hace diferente?

Diferenciarse por la oferta gastronémica representativa

Misién

Ser la marca gastronomica de referencia en la parroquia
Bayushig, ofreciendo experiencias culinarias auténticas y
memorables que reflejen la riqueza de nuestra tradicion vy el
compromiso con la calidad. En el cual se resalte los sabores
Unicos de la region, promoviendo la sostenibilidad, el respeto a

la cultura local y el crecimiento econémico de la comunidad.

Fuente: Estudio de campo, 2023.
Realizado por: Vega Evelyn, 2023.
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5.3.2. Construccion de la vision

Tabla 5-6: Construccion de la vision

Pregunta

Respuesta

¢Dbnde quiero estar?

Posicionarse como un destino gastronémico sostenible de
primer nivel, reconocido a nivel nacional por su oferta Gnica de

experiencias que combinan la cultura y la tradicion.

¢En qué tiempo alcanzare

lo deseado?

En un plazo de tres afios

¢Como lo voy a lograr?

e Desarrollar un plan de gestion integral de la gastronomia.

e Crear una marca gastrondémica que refleje los valores de la
comunidad y la experiencia que ofrece la parroquia.

e Desarrollar una oferta de servicios turisticos que sean
atractivos y accesibles para diferentes tipos de viajeros y
gue incluyan la gastronomia como factor principal.

o Promociones mediante estrategias de branding y

comunicacién integral.

¢Con qué valores

lograra?

lo

Guiados por valores de autenticidad, sostenibilidad, respeto
cultural y sobretodo la participacion comunitaria, buscamos
lograr un rebranding que resalte la identidad Gnica de la

parroquia Bayushig.

Visién

Convertirse en un destino gastronémico reconocido a nivel
regional, donde los visitantes y residentes disfruten de una
diversidad de platos auténticos que capturan la esencia de la
parroquia Bayushig. Aspirando ser un referente de innovacién
culinaria, destacando la excelencia en el servicio, la promocion
de productos locales y la creacion de una experiencia
gastrondémica Unica que perdure en la memoria de quienes nos

visitan.

Fuente: Estudio de campo, 2023.
Realizado por: Vega Evelyn, 2023.
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5.3.3. Lluvia de ideas

Tlustracion 5-2: Atributos

Fuente: Estudio de campo, 2023

Realizado por: Vega Evelyn, 2023

5.4, Posicionamiento

Tabla 5-7: Matriz de posicionamiento

Naturaleza

¢Qué es la marca?

¢ Qué ofrece?

¢Debido a que?

¢Para qué?

La futura

concebir

marca a
adoptara  un

enfoque gastronémico y

se erigirh como un
distintivo  representativo
de la identidad de la

parroquia. Este proyecto
aspira a gestar una marca
que, mas alla de reflejar la
rigueza de la oferta
culinaria local, se erija
como un simbolo
distintivo que resalte la
singularidad y el caracter
de

propio nuestra

Ofrecer platos
de

calidad

autoctonos
alta
mediante la
presentacion de
degustaciones
gue exploran los
sabores
tradicionales de
la  parroquia,
aportando asi al
progreso
econémico vy
turistico y

sobretodo

Los platillos

caracteristicos se
preparan utilizando
materias primas
originarias de la
parroquia  Bayushig,
empleando
conocimientos
culinarios  heredados
de
pasadas con el objetivo
de

necesidades

generaciones

atender las
alimenticias tanto de
los habitantes locales

como de los visitantes.

Se establece con el
de

fomentar la cultura 'y

proposito

la tradicién culinaria

de la parroquia
Bayushig, haciendo
hincapié en la
promocion de los
platillos tipicos
caracteristicos y
mediante este
enfoque se busca
lograr un
posicionamiento

destacado en el
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comunidad en el &mbito | gastronémico de mercado

gastronémico. la localidad. gastronémico.

Realizado por: Vega Evelyn, 2023
5.5. Produccion de identidad visual

5.5.1. Manual de marca

C12025

Ilustracion 5-3: Manual de marca

Realizado por: Vega Evelyn, 2023

5.5.2. La marca

El Manual de Imagen Corporativa es un documento guia donde se conforman los elementos
visuales de la marca gastronémica de la parroquia Bayushig. Dentro de los elementos visuales se
presentan las pautas de construccidn, el uso de tipografia, aplicaciones cromaticas y usos correctos
de difusion de la marca. Por consiguiente, la consolidacion de la marca Gastrondmica de
Bayushig, el cual necesita un trato especial, mas atn queda expuesto como un documento interno
gue no se garantiza para un uso de comunicacién publica. EI manual de marca debe ser

considerado para la aplicacion de la marca turistica en sus diferentes medios, sin embargo, este
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documento no es una restriccion de la creatividad de la parroquia, sino ser una guia con nuevas

posibilidades de creatividad.
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5.5.3. Logotipo

‘Bayusbig

Hustracion 5-4: Logotipo

Realizado por: Vega Evelyn, 2023

5.5.4. Construccion de la marca

La manzana simboliza la abundante zona agricola en la produccion de las mismas, destacando los
frutos cultivados y representando la frescura y calidad de los productos locales. EI sombrero de
chef representa la gastronomia Unica de Bayushig, enfatizando la habilidad culinaria y la
autenticidad en la preparacion de alimentos. La figura de una cuchara sugiere la hospitalidad y la

conexién comunitaria, contribuyendo a la experiencia integral del lugar.

5.5.5. El color

En la marca de Bayushig, el rojo y el verde adquieren un significado ain mas profundo. El rojo
representa la pasién y vitalidad de la comunidad, pero también simboliza la cosecha de manzanas,
evocando la energia fructifera de la produccion local.

5.5.6. Tipografia

La eleccion de la tipografia Berkshire Swash Regular para una marca busca transmitir so-

fisticacion, artesania y atencién meticulosa a los detalles. Su elegancia evoca tradicion,

autenticidad y originalidad, ideal para sectores de gastronomia.
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5.6. Comunicacion

5.6.1. Estrategia de Material P.O.P (Roll Up)

Tabla 5-8: Estrategia 1

Estrategia de Material P.O.P

Posicionar la marca gastronémica de la parroquia Bayushig como una
Objetivo opcién destacada en la region, aumentando la visibilidad y atrayendo
tanto a residentes locales como a visitantes.
Implementar una estrategia de Point of Purchase (POP) mediante un
Descripcion Roll Up que destaque los aspectos Unicos de la gastronomia de
Bayushig, resaltando los sabores auténticos y la diversidad culinaria.
Disefiar un Roll Up visualmente atractivo que presente de manera
Téctica [lamativa los platillos més representativos de Bayushig, junto con
imégenes evocadoras de la cultura gastronémica local.
e Crear un disefio impactante y representativo.
e Seleccionar cuidadosamente las imagenes y descripciones de
Desarrollo los platos para transmitir la autenticidad y la calidad de la oferta
gastronémica.
e Ver el siguiente anexo Estrategia de Material P.O.P (Roll Up)
Colocar el Roll Up en lugares estratégicos de alto trafico, como
Alcance mercados locales, eventos comunitarios, y establecimientos turisticos,
para maximizar la visibilidad y el alcance.
Renovar el contenido del Roll Up de manera estacional para destacar
: platos especificos segun la época del afio, manteniendo la oferta fresca
Frecuencia
y relevante.
- Cada semestre modificacion.
Responsible GAD parroquial de Bayushig
Presupuesto $50
Sistema de control ROI= Ingresos totales — Costo d'e invers.if')es generadas x 100
y medicion costo de inversion

Realizado por: Vega Evelyn, 2023.
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5.6.2. Estrategia de Comunicacion visual

Tabla 5-9: Estrategia 2

Estrategia de Comunicacion visual

——_ Generar un impacto visual efectivo para aumentar la notoriedad y la
Jetivo - : " : :
atraccion hacia la marca gastronomica de la parroquia Bayushig.
Desarrollar una estrategia de comunicacidn visual que utilice elementos
Descripcion graficos atractivos y auténticos para transmitir la esencia de la
gastronomia local.
Implementacidn de sefialética gastrondmica en puntos estratégicos de la
Téctica parroquia para que el target conozca y acuda a los puntos estratégicos
en la misma.
e Colocacion de mupis publicitarios en tres puntos clave de la
parroquia: (Ingreso a la parroquia, frente al GAD, lIglesia o
Desarrollo ) )
Parque representativa de Bayushig)
e Ver el siguiente anexo Estrategia de Comunicacion visual
Aplicar la estrategia visual en puntos clave como establecimientos
Alcance gastrondmicos locales, eventos comunitarios, redes sociales y otros
espacios de alta visibilidad.
: - Ubicacion permanente
Frecuencia L
- Actualizacion anual
Responsible Departamento principal GAD parroquial
Presupuesto $1500 ($500 por mupi)
Sistema de control ROI= Ingresos totales — Costo d'e invers.if')es generadas x 100
.., costo de inversion
y medicion

Realizado por: Vega Evelyn, 2023.
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5.6.3. Estrategia de Branding digital

Tabla 5-10: Estrategia 3

Estrategia de Branding digital

Objetivo

Construir una presencia sélida y atractiva para la Marca Gastronémica
de la Parroquia Bayushig en las plataformas digitales Facebook e IG,
con el fin de aumentar la visibilidad, participacién y lealtad de la

audiencia.

Descripcién

Desarrollar una estrategia integral de branding digital que aproveche las
caracteristicas distintivas de Facebook y IG para promover la
autenticidad, los sabores locales y la experiencia gastronémica Unica de
Bayushig.

Tactica

Implementar una estrategia de publicacion y participacion constante
para mantener la frescura y la relevancia del contenido en ambas
plataformas.

Desarrollo

Creacion de Contenido Atractivo:

- Desarrollar contenido visualmente atractivo que destaque
platillos representativos, procesos de preparacion y la cultura
gastrondémica local.

Campafias Interactivas:

e Lanzar campafias interactivas en ambas plataformas, como
desafios culinarios en IG o encuestas y concursos en Facebook,
para fomentar la participacion activa del pablico.

e Realizarlo 2 veces a la semana

e Ver el siguiente anexo Estrategia de Branding digital

Alcance

Dirigir las camparias a la audiencia local y a posibles visitantes de la
region, asegurandose de utilizar elementos especificos para cada

plataforma segun sus caracteristicas.

Frecuencia

Publicar regularmente en ambas plataformas, adaptando la frecuencia

segun las tendencias, eventos locales y la respuesta de la audiencia.

Responsible

Un equipo de gestion de redes sociales que incluya creadores de
contenido, especialistas en marketing digital y representantes locales de

Bayushig.

Presupuesto

$10 mensual

Sistema de control

y medicion

Interacciones totales en los ultimos 28 dias

Porcentaje de engagement =

Usuarios alcanzados en los ultimos 28 dias

100

Realizado por: Vega Evelyn, 2023.
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5.6.4. Estrategia de Promocion

Tabla 5-11: Estrategia 4

Estrategia de Promocion

Obijetivo

Promover la riqueza gastrondmica de la Parroquia Bayushig mediante la
creacion y distribucion de souvenirs tematicos, como utensilios de cocina,
delantales, imanes para refrigerador y recetarios, para atraer a los amantes
de la comida y destacar la singularidad culinaria de la region.

Descripcion

Implementar una estrategia de promocion centrada en souvenirs que
celebren la gastronomia local, ofreciendo a los visitantes una experiencia
Unica y memorable relacionada con la comida de la Parroquia Bayushig.

Tactica

La estrategia se desarrollara a lo largo de varias fases, desde la creacion de
souvenirs hasta la promocion continua a través de eventos y redes sociales.

Desarrollo

Disefio y produccion de regalos publicitarios:

e Crear tazas, tomatodos, imanes de refrigerador, delantal, utensilios de
cocina y llaveros personalizados con el logotipo de la marca
gastronémica de la Parroquia Bayushig.

Ensamblaje de 50 unidades por cada tipo de regalo:
e Garantizar la disponibilidad suficiente de regalos para su distribucién.
Entrega a prestadores de servicios gastronémicos:

e Entregar 5 unidades de cada tipo de regalo a los prestadores de
servicios gastronémicos durante los meses de febrero, noviembre y
diciembre, coincidiendo con los periodos de mayor afluencia turistica.

Identificacion de prestadores de servicios:
e Colaborar con asociaciones gastronémicas locales y entidades

turisticas para identificar y seleccionar prestadores de servicios
participantes.

Promocion en redes sociales:

e Documentar la entrega de regalos y compartirlo en las redes sociales
con mensajes que destaquen la riqueza gastronémica de la Parroquia
Bayushig.

e Ver el siguiente anexo Estrategia de Promocidn (Souvenirs)

Alcance

La campaniia estara dirigida a amantes de la gastronomia, tanto locales como
visitantes, que buscan llevar consigo una parte tangible de la experiencia
culinaria Unica de la Parroquia Bayushig.

Frecuencia

La campafia se lanzard inicialmente y se mantendra de manera continua,
con eventos y promociones estacionales para mantener el interés y atraer a
diferentes publicos en fechas especificos del afio.

Responsible

Departamento de turismo del GADP

Presupuesto

$250

Sistema de control
y medicion

Numero de valoraciones positivas

indice de satisfaccion = x100

Total de valoraciones obtenidas

Realizado por: Vega Evelyn, 2023
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5.6.5. Estrategia de Marketing de Eventos

Tabla 5-12: Estrategia 5

Estrategia de Marketing de Eventos

Objetivo

Incrementar la visibilidad y atraccion hacia la oferta gastronémica de la

parroquia Bayushig.

Descripcion

El marketing gastronémico busca destacar la riqueza culinaria de una
regién, promoviendo la gastronomia local como parte integral de la

identidad y atractivo turistico.

Thactica

La estrategia se desarrollara a lo largo de varias fases, desde la creacion
de stand representativo hasta la promocidn continua a través de eventos

y redes sociales.

Desarrollo

Identificacion de los platos tradicionales:

e Seleccién de la oferta gastrondmica mas representativa y
tradicional de la parroguia Bayushig en colaboracion con chefs
locales y la comunidad.

Organizacion del Festival Gastronémico:

e Planificar y llevar a cabo un festival gastronémico anual que
destaque la diversidad de la cocina local. Invitar a chefs locales,
restaurantes y productores de alimentos para participar.

e Fecha sugerida, festival de la manzana.

e Aplicacion de merchandising en el punto de venta. (Stand)

e Ver el siguiente anexo Estrategia de Marketing de Eventos

Alcance

Residentes locales, turistas y visitantes potenciales interesados en la

gastronomia local.

Frecuencia

La camparia se lanzara en fechas especificos del afio y se mantendra de

manera continua.

Responsible

Departamento del GADP

Presupuesto

$1500

Sistema de control

y medicion

Resultados alcanzados
x100

Eficacia =

Resultados previstos

Realizado por: Vega Evelyn, 2023
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5.6.6. Estrategia ATL

Tabla 5-13: Estrategia 6

Estrategia ATL

Incrementar la visibilidad y reconocimiento de la marca gastrondmica de
Objetivo Bayushig a través de vallas publicitarias, destacando los platos emblematicos y

atrayendo la atencidn de residentes y turistas.

La estrategia se enfocara en el uso efectivo de vallas publicitarias para
Descripcion comunicar la singularidad y calidad de la oferta gastrondmica de Bayushig,

generando interés y atrayendo visitantes a los restaurantes locales.

Téctica La estrategia se implementara Vallas Publicitarias Estratégicas

Identificacion de Ubicaciones Clave:
e Analizar areas de alto trafico, como carreteras principales, zonas
turisticas y puntos de acceso estratégicos a la parroquia.
e Seleccionar ubicaciones donde las vallas sean facilmente visibles y
capten la atencién de peatones y conductores.
Disefio Atractivo y Mensajes Concisos:
e Crear disefios visuales atractivos que destaquen la diversidad y
autenticidad de la gastronomia de Bayushig.

e Utilizar imagenes de platos destacados y mensajes concisos que

Desarrollo o o o .
inviten a probar la experiencia culinaria Gnica de la parroquia.
Rotacion de Contenidos:

e Planificar la rotacién de contenido en diferentes vallas para mantener
la frescura y el interés a lo largo del tiempo.

e Adaptar mensajes segin las estaciones o0 eventos especiales,
manteniendo la relevancia y atrayendo a diferentes segmentos de
publico.

e Implementar 2 vallas publicitarias

e Ver el siguiente anexo Estrategia ATL

Residentes locales, conductores, peatones y turistas que transitan por las areas
Alcance .
seleccionadas.
La campafia de vallas publicitarias se llevara a cabo de manera semestral, con
Frecuencia actualizaciones periodicas del contenido para mantener la atencién y adaptarse
a eventos o temporadas especificas.
Responsible Departamento del GADP
Presupuesto $1000
Sistema de control y Costo de adquisicion = —cotos de Marketing
. Numero de nuevos clientes
medicion

Realizado por: Vega Evelyn, 2023.
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5.6.7. Estrategia de Marketing interno de reconocimiento

Tabla 5-14: Estrategia 7

Estrategia de Marketing Interno de Reconocimiento

Fomentar el reconocimiento y la valoracion de los participantes en la escena
Objetivo gastronémica de Bayushig, fortaleciendo su compromiso y contribuyendo a la
promocidn de la identidad culinaria local.

La estrategia se centrard en crear un ambiente positivo y motivador para los
participantes del &mbito gastronémico en Bayushig, destacando su importancia
y fomentando un sentido de comunidad entre chefs, restaurantes y demas
actores gastrondmicos.

Descripcion

TAactica La estrategia se desarrollard un programa de Reconocimiento Gastronémico

Identificacion de Participantes:

e Colaborar con la comunidad gastronémica local para identificar a
chefs, duefios de restaurantes, productores locales y otros actores
clave.

e Incluir tanto a los establecimientos mas establecidos como a
emprendedores emergentes.

Eventos de Reconocimiento:

e Organizar eventos regulares de reconocimiento, como cenas de
agradecimiento o galas gastronémicas, para honrar a los participantes
destacados.

e Crear categorias como "Mejor Plato Tradicional” o "Contribucion

Desarrollo Innovadora a la Gastronomia Local".

Destacar en Plataformas Digitales:

e Crear perfiles y contenido en redes sociales dedicados para los
participantes destacados, compartiendo historias, fotos y logros.
e Destacar semanalmente a un participante en las plataformas digitales
del GAD parroquial, resaltando su contribucion Gnica.
Premios y Certificaciones:

e Disefiar certificaciones o premios personalizados que se otorguen a
los participantes destacados.

e Establecer un comité de premios que incluya representantes de la
comunidad, lideres locales y expertos en gastronomia.

e Verel siguiente anexo Estrategia de Reconocimiento Interno

Participantes en la escena gastronémica local, incluyendo chefs, restaurantes,

Alcance .
productores locales y otros actores relacionados.

Eventos de reconocimiento y destacado en plataformas digitales de forma

Frecuencia . o
mensual, con premios y certificaciones otorgados anualmente

Responsible Departamento del GADP

Presupuesto $15

g - e e Gastos de Marketi
Sistema de control J Costo de adqmsmon = Numl:ioocsle flu:it)secllitites
medicion

Realizado por: Vega Evelyn, 2023.
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5.6.8. Plan de accion

Tabla 5-15: Plan de accion

Estrategia

Objetivo

Fecha de inicio

Fecha de finalizacion

Responsable

Estrategia de Material
P.O.P

Posicionar la marca gastronémica de la
parroquia Bayushig como una opcion
destacada en la regién, aumentando la
visibilidad y atrayendo tanto a residentes

locales como a visitantes.

Abril 2024

Diciembre 2024

GAD parroquial de Bayushig

Estrategia de

Comunicacion visual

Generar un impacto visual efectivo para
aumentar la notoriedad y la atraccidn hacia
la marca gastronémica de la parroquia

Bayushig.

Abril 2024

Abril 2025

GAD parroquial Bayushig

Estrategia de Branding
digital

Construir una presencia solida y atractiva
para la Marca Gastronémica de la
Parroquia Bayushig en las plataformas
digitales Facebook y TikTok, con el fin de
aumentar la visibilidad, participacion y

lealtad de la audiencia.

Abril 2024

Diciembre 2024

GAD parroquial Bayushig

Estrategia de

Promocion

Promover la rigqueza gastronémica de la

Parroguia Bayushig mediante la creacion

Abril 2024

Diciembre 2024

GAD parroquial Bayushig
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y distribucién de souvenirs tematicos,
como utensilios de cocina, delantales,
imanes para refrigerador y recetarios, para
atraer a los amantes de la comida y
destacar la singularidad culinaria de la

region.

Estrategia de Marketing
de Eventos

Incrementar la visibilidad y atraccion
hacia la oferta gastrondmica de Ila

parroquia Bayushig.

Julio 2024

Diciembre 2024

GAD parroquial Bayushig

Estrategia ATL

Incrementar la visibilidad y
reconocimiento de la marca gastronémica
de Bayushig a través de vallas
publicitarias, destacando los platos
emblematicos y atrayendo la atencion de

residentes y turistas.

Abril 2024

Junio 2024

GAD parroquial Bayushig

Estrategia de Marketing
interno de

reconocimiento

Fomentar el reconocimiento y la
valoracion de los participantes en la
escena gastrondmica de Bayushig,
fortaleciendo  su  compromiso Yy
contribuyendo a la promocion de la

identidad culinaria local.

Junio 2024

Diciembre 2024

GAD parroquial Bayushig

Realizado por: Vega Evelyn, 2023.
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5.6.9. Evaluacion y control

Tabla 5-16: Evaluacién y control

ESTRATEGIA

MEDIDA DE CONTROL Y MEDICION

Estrategia de
Material P.O.P

Ingresos totales — Costo de inversiées generadas

ROI= x 100

costo de inversion

Estrategia de

Comunicacion visual

ROI|= Ingresos totales — Costo de inversi6es generadas % 100
costo de inversion

Estrategia de
Branding digital

Interacciones totales en los ultimos 28 dias

Porcentaje de engagement =

Usuarios alcanzados en los ultimos 28 dias

100

Estrategia de

Promocidn

Numero de valoraciones positivas 00

indice de satisfaccion =

Total de valoraciones obtenidas

Estrategia de
Marketing de

Eventos

Eficacia — Resultados alcanzados 00

Resultados previstos

Estrategia ATL

Gastos de Marketing

Costo de adquisicion = :
Numero de nuevos clientes

Estrategia de
Marketing interno de

reconocimiento

eirid Gastos de Marketi
Costo de aqu|S|C|0n — astos de Marketing

Numero de nuevos clientes

Realizado por: Vega Evelyn, 2023.
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5.6.10. Presupuesto

Tabla 5-17: Presupuesto

Estrategia Descripcion Cantidad Costo unitario Costo total
Estrategia de Material
P O.P Roll Up 1 $50 $50
E i icacio .
_strategla de Comunicacién it 3 $500 $1500
visual
E.S t_r ategia de Branding Creacion de contenido 96 $10 $960
digital
Tazas 50 $3 $150
Tomatodo 50 $5 $250
Estrategia de Promocion Delantal de cocina 50 $3 $150
Utensilios de cocina 50 $8 $400
Gorras 50 $1,50 $75
Estrategia de Marketing de Festival gastronémico
Eventos (STAND) L Sl Sl
Estrategia ATL Valla Publicitaria 2 $1000 $2000
!Estrategla de Marl.<et_| ng Premios y Reconocimientos 3 $5 $15
interno de reconocimiento
TOTAL $7050

Realizado por: Vega Evelyn, 2023.

65




5.6.11. Cronograma

Tabla 5-18: Cronograma

Estrategia

Responsable

Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
SEMANAS
213 213 213 213 112(3|4|1]2|3|4 213 2134 213

Estrategia de
Material P.O. P

GAD Parroquial
Bayushig

Estrategia de
Comunicacién

visual

GAD Parroquial
Bayushig

Estrategia de

GAD Parroquial

Branding digital Bayushig
Estrategia de GAD Parroquial
Promoci6n Bayushig

Estrategia de
Marketing de
Eventos

GAD Parroquial
Bayushig

Estrategia ATL

GAD Parroquial
Bayushig

Estrategia de
Marketing interno
de
reconocimiento

GAD Parroquial
Bayushig

Realizado por: Vega Evelyn, 2023
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CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

Se concluye que la identificacion de oportunidades y desafios especificos del branding en el
contexto local de la parroquia Bayushig revela la necesidad de estrategias flexibles y adaptativas
dado que no tiene imagen representativa dentro del mercado. De este modo la comprension de las
dinamicas locales, preferencias y valores permitira aprovechar debilidades emergentes, al mismo
tiempo que se enfrentan a los desafios particulares de la regidn. La gestion de la marca
gastrondmica debe ser sensible a las caracteristicas Unicas de Bayushig para garantizar un

posicionamiento efectivo y sostenible en el tiempo.

Para concluir, al realizar un exhaustivo diagnostico de la situacion actual de la identidad
gastronémica en la parroquia Bayushig, se ha logrado obtener una vision integral de las
preferencias del mercado local. Este andlisis profundo proporciona una base solida para la toma
de decisiones estratégicas en el ambito del branding, permitiendo identificar la carencia de
elementos distintivos los cuales seran clave para la creacion de una marca gastrondémica Unica y

auténtica.

Concluyo mencionando gue la elaboracién de una estrategia de branding personalizada representa
el componente esencial para el éxito en el posicionamiento de la marca gastronémica de la
parroquia Bayushig. Integrando los hallazgos del diagnostico y teniendo en cuenta las
oportunidades y desafios identificados, la estrategia propuesta se adapta especificamente a las

caracteristicas del entorno local.

Se concluye en base a que el posicionamiento gastronomico en la parroguia no genera mayor
alcance, ademas que cuenta con algunas limitaciones para darse a conocer, como publicidad,
ubicacién y una marca representativa de tal modo se considera que implementar una estrategia de
gestion de Branding proporciona una guia clara para lograr el posicionamiento gastronémico con
elementos Unicos y relevantes que resuenan con la audiencia local, consolidando asi un

posicionamiento fuerte y perdurable en la mente de los consumidores.
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6.2. Recomendaciones

Se recomienda indagar en la literatura sobre estrategias de branding en contextos gastronémicos,
priorizando autores especializados en identidad culinaria y tendencias tecnoldgicas aplicadas a la

gastronomia. Asegurate de adaptar estos conocimientos a la realidad especifica de Bayushig.

Se sugiere, implementar un analisis local del mercado para identificar las nuevas preferencias y
tendencias. En el cual se recomienda utilizar métodos como encuestas y entrevistas para obtener
informacidn valiosa sobre los gustos culinarios locales y fusiona estas tendencias con la identidad

gastrondmica tradicional de Bayushig.

Se recomienda que el GAD parroquial de Bayushig al presentar la propuesta de implementacion
de las estrategias de branding se sugiere realizar la designacion de recursos para su ejecucion, y
de este modo asegurandose de medir su efectividad para lograr el posicionamiento gastronémico
de la parroquia Bayushig. Para ello se debe utilizar indicadores locales, como la afluencia a
restaurantes y eventos gastrondmicos, para evaluar el impacto y de este modo ajustar las

estrategias segun los resultados y la retroalimentacion de la comunidad.
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ANEXOS

ANEXO A: GUIA DE ENTREVISTA

MIPYMES

ecuatorianas.  6(3), 1-26.

Total de 31 referencias bibliograficas.
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MARKETING
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

Facultad de Administracién de Empresas
Carrera de Mercadotécnica
Entrevista
Objetivo de la entrevista: Establecer la situacion actual dela parroquia
Bayushig acerca de su posicionamiento de marca gastronémica.
Nombre de la institucion:
Nombre del entrevistador:
Nombre del entrevistado:
Cargo:
Parroquia:
Fecha:
Tema: Recopilacion de datos internos
Preguntas

1. Cuales son kis pnncipales costumbresde b parroquma?

2. Puntos fuertes o aspectos positivos de la parroqua?

3. Cuantosanosde fundacion tiene ks parroguia ?

4. ;Cuiles son las prncipales costumbres y trmdiciones de la parroguia?

5. Exste transporte pabbeo que Begue con facibdad a la pamoqusa ?

6. Que elementos representan a su parroqua”? (Bandem, colores )?

Con que parroguia o sector sienlen que compilen por ganarposiconamanlo con

los tunstas ?

8.  Ayudemecon tres caraclenstcas gue considere importantes para visitar
parmoquss ?

9. Cuiles son sus prncipales debilidades para alcanzarun posxionamiento de marnca
gastronomxca”?

10. Que actividad exira rea kzan que permian dara conocer masa b paroquis ?




ANEXO B: ESTRATEGIA DE MATERIAL P.O.P (ROLL UP)

Estrategia 1

Medidas: Dimensiones de 206.6cm de alto
y 85.6cm de ancho

Material: Lona de PVC

Estructura o Base: Aluminio

S Bolsa de proteccion: Material Nylon
Colores: Representativos de la parroguia
Imagen representativa: Tortillas de maiz

realizadas en piedra volcanica.

85.6cm




Estrategia POP (Roll Up)

Estrategia 2

e
- QZ
4 |
4 |
' r\/\ [
9 ‘

|

|

St
 Bayushig

9 GAD PARROQUIAL
+  San Antonio de Bayushig |
) '

206.6cm

| ADMINISTRACION
20232027 !

85.6cm

Medidas: Dimensiones de 206.6cm de
alto y 85.6cm de ancho

Material: Lona de PVC

Estructura o Base: Aluminio

Bolsa de proteccion: Material Nylon
Imagen representativa: Tortillas de
maiz realizadas en piedra volcanica y la
marca representativa

gastronémicamente.

Estrategia de Comunicacion visual




Estrategia 3

Medidas: Las dimensiones seran de 120

cm de ancho por 175 cm de largo.
Material: Cristal

Estructura o Base: Armaz6n metalico

WO SLT

lHluminacién: LED interna

Imagen representativa: Tortillas de maiz

120 CM

realizadas en piedra volcanica y la marca

representativa gastronémicamente.

Estrategia de Branding digital

B Bienvenido. Q&
3 a <

B 28 & =
Bienvenide Q& - BAYUSHIG
N |

Bayiishig Blenvenide Q@
a

‘Bayiishig




ANEXO C: ESTRATEGIA DE PROMOCION (SOUVENIRS)

Tazas
W\
& )
‘Bayusbig
. ___/
-
Tazas

‘ Capacidad: 15 Onz.
t | Material: Ceramica
/ Figura: Ovalada
Imagen: Marca representativa

i gastronomicamente.

Delantal de cocina




Delantal

Medidas: 64cm de largo y 28cm de
ancho

Material: Gabardina Cambridge
Elementos: Tirantes laterales
Imagen: Marca representativa

gastronémicamente.

Realizado por: Vega Evelyn, 2023

Gorras

Gorras

Medidas: 11lcm de largo

| T —

Iy y 55cm de ancho y 7.5cm
largo de la parte delantera

_— Material: Algoddn
Elementos: Visera
»\35("h .

anatomica.

Imagen: Marca

representativa

gastronémicamente.




Utensilios de cocina

Material: Madera
Elementos: Tabla de
picar, bowl de diferentes
tamanios, cucharetas.
Imagen: Marca
representativa

gastrondmicamente.




ANEXO D: ESTRATEGIA DE MARKETING DE EVENTOS

Estrategia Marketing de Eventos

I ‘ ‘Bayu/sj;ig \




ANEXO E: ESTRATEGIA ATL

Estrategia ATL

Valla publicitaria

Medidas: Dimensiones entre 68cm
de ancho y 107 cm de altura.
Material: Lona

Elementos: lluminacion.
Pantalla: Digital y papel impreso
Imagen: Marca representativa

gastronémicamente.

Realizado por: Vega Evelyn, 2023




ANEXO F: ESTRATEGIA DE RECONOCIMIENTO INTERNO

Estrategia de Reconocimiento Interno

l' CERTIFICADO

DE RECONOCIMIENTO

A

f“,{ ‘nmé re 0%(}///(/0

Por haber obetenido ler Lugar en la ecategoria como "Mejor Plato Tradicional”
organizado por el GAD parroquial de Santiago de Bayushig.

Tlogo. Luis Nicanor
Guangaes
dente del GAD
parroquial

Estrategia 7

Tlogo. Luis Nicanor '
Tecnico

Medidas: Dimensiones entre 21,0 cm
X 29,7 cm con orientacién horizontal.
Material: Papel A4

Impresion: Papel Pergamino.
Elementos: Reconocimiento, nombre
de la institucion.
Imagen: Marca representativa

gastronomicamente.




ANEXO G: MANUAL DE MARCA

Manual de identidad corporativa

cBayUSbi g Manual Basico de uso de marca

Manual de Marca

INDICE

01. LA MARCA

ORRECTOS Y APLICACIONES

indice del Manual de Marca



LA MARCA

La Marca

01. LA MARCA

El Manual de Imagen Corporativa es un

documento guia donde se conforman

los elementos visuales de la marca gas-

tronémica de la parroquia Bayushig. 7

Dentro de los elementos visuales se pre-

sentan las pautas de construccidn, el uso

de tipografia, aplicaciones cromaticas y

usos correctos de difusion de la marca.

Por consiguiente, la consolidacién de la

marca Gastrondmica de Bayushig, el -

cual necesita un trato especial, mas aun CB a usb 'l
queda expuesto como un documento y .

interno gue no se garantiza para un uso — 7 /4

de comunicacion pablica

El manual de marca debe ser considera-
do para la aplicacién de la marca turisti-
ca en sus diferentes medios, sin embar-
go, este documento No @s una restric-
cién de la creatividad de la parroquia,
sino ser una guia con nuevas posibilida-
des de creatividad.

La Marca

CONSTRUCCION DE

MARCA

Construccién de Marca



02. CONSTRUCCION DE LA MARCA

‘Bayushig
. )
Bayushig

N

Logotipo e Isotipo

19X

_
El logotipo de BAYUSHIG se inscribe en una

Enx superficie modular de 19x20 . El valor "X" esta-

sx CB_ayuibi g blece la unidad de medida. Asi, aseguramos la

correcta proporcidn del logotipo sobre cual-

Medulacién

BX quier soporte y medidas.

El drea de proteccion ayuda a que el identifica-

[a]
‘ ’ Area de proteccién
e

dor permanezca visible y legible en todo sopor-

-
cBayushlg te al aplicarse, contribuyendo a la recordacién
= e

de marca. Por lo tanto, se estableci6 un drea de
respeto determinada por la medida de "3X".

]

Modulacion & Area de proteccion

EL COLOR

El color



03. EL COLOR

En la marca de Bayushig, el rojo y el verde adquieren un significado atin mas profundo. El rojo
representa la pasién y vitalidad de la comunidad, pero también simboliza la cosecha de manzanas,
evocanda |a energia fructffera de la produccién local. Por otro lado, el verde, ademés de reflejar la
exuberancia agricula, resalta la conexitin sostenible con la naturaleza y la abundantia de los campos
de manzanas. Juntos, estos colores crean un simbolismo potente que celebra |a vitalidad comunita-
fia, la tradicién culinaria centrada en las manzanas y la armonia con la terra, consolidando la identi-
dad tnica de Bayushig como un epicentro de produccién y cultura de manzanas.

C12025

Colores

TIPOGRAFIA

Tipografia

04. TIPOGRAFIA

La eleccion de la tipografia Berkshire Swash Regular para una marca busca transmitir sofisticacian,
artesania y atencidn meticulosa a los detalles. Su elegancia evoca tradicion, autenticidad y originali-
dad, ideal para sectores de gastronomia.

A Pompadour Bold Sample

ABCDEFGHIIKILMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijRlmnoporstuvwxyz
12345678010

Tipografia




VARIANTES CROMATICAS

A

()

Bayushig

o Blanco y Negro Blanco y Negro
Original Negativo Positivo

Variantes Cromaticas

USOS NO CORRECTOS Y

APLICACIONES

Usos no correctos



Este es una guia elemental
de restricciones basadas
en los errores mas comu-
nes cometidos en el uso
cotidiano de un identifica-
dor. Cualguiera de estos
malos usos puede afectar
el desempeiio y la efectivi-
dad de la marca. Bajo
ningun concepto puede
modificarse el identificador
de las maneras mostradas.

05. USOS NO CORRECTOS

Cambios en los colores

J

Cambios en la ubicacion
de sus elementos

Cambios en la proporcién
de sus elementos

\Z
B ig

Eliminacion de alguno
de sus elementos

Usos no correctos

06. APLICACIONES

made with Placeit

Aplicaciones




) __ madewits Placeit

Aplicacion

Aplicacion



Manual de Marca Final
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