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Introduccion

La presente investigacion pretende alcanzar el desarrollo y construccion de la
identidad para denotar la marca territorial Chimbo, provincia de Bolivar.

En el mundo globalizado el concepto de marca ha tomado mucha fuerza en las
estrategias utilizadas para lograr un posicionamiento, por tal razon todos los elementos que
componen una marca son tratados con mucho cuidado en su composicion porque es la forma

de alcanzar una fidelidad de marca.

En la actualidad el concepto de marca ciudad se esta implementando en ciudades
tales como Cuenca, Guayaquil, Loja, Quito, Manta y Esmeraldas formando parte del
conjunto de marcas territoriales que son la base de nuevas estrategias publicitarias, creadas
para poder promocionar entre otras cosas su potencial como destino turistico, esto en pos de
atraer a viajeros avidos de conocer nuevos lugares, asi como disfrutar de la riqueza cultural
y natural que estos ofrecen. Estas estrategias de alcance internacional deben constituirse por

un esfuerzo conjunto de empresa privada, gobierno y ciudadania en general.

Las estrategias que muchas ciudades emplean denominadas marcas territoriales son
primordiales para poder diferenciarse una de las otras dentro del mundo, utilizando como
clave un elemento intangible, también para conocer la cultura, patrimonios, riquezas,
evolucion tecnologica que sirven como identificativos primordiales del elemento visual que

dicha ciudad esta transmitiendo mediante su marca.

La implementacion de una marca territorial dentro de cualquier espacio geografico
no solo ayuda a fomentar el turismo, sino también a implementar nuevas plazas de trabajo,
intercambios culturales, adquisicion de bienes mediante apoyos gubernamentales, ingreso
de inversion extranjera, inversién de empresas publicas y privadas, conocer su area

geografica y demas atributos importantes.
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Hoy en dia, el mundo atraviesa una pandemia global que acecha las economias de los
paises y la vida de los humanos, dicha enfermedad catalogada COVID-19 por la
Organizacién Mundial de la Salud (OMS), desde el 11 de marzo del 2020, suscitandose

acontecimientos que generan incertidumbre y escases a nivel mundial.

De tal forma es necesario seguir las recomendaciones acorde a las normativas de
salud estipuladas por los organismos responsables tales como gobierno central y
organizaciones a fin de prevenir mas contagios a gran escala. De esta forma se propone estar
a la vanguardia por los nuevos cambios y generar preservacion de costumbres culturales y/o

religiosas.

Por ende, la marca ciudad San José de Chimbo se destinard principalmente a
potenciar su identidad territorial, el cual seré& desarrollado en torno a la Virgen del Guayco,
lugar donde se concentra la mayor cantidad de devotos y feligreses cat6licos que acudian a
visitar el sitio exacto donde la virgen tuvo su aparicién hace muchos afios, desplegando asi
ventajas competitivas de forma que lo posesionard nacionalmente con una vision
internacional, de manera que el turismo se promocionara en el mercado local desarrollando
estrategias de marketing visual con la pretension de generar intangibles solidos con sus

efectos multiplicadores a futuro.

El espacio como enfoque econdmico constituye las coordenadas que determina el
campo analitico de la economia regional tanto a nivel micro, meso, como macro. En general
para un pais el espacio econdmico es mas pequefio que el espacio geogréafico. En el espacio
economico estan los asentamientos humanos, las industrias, la infraestructura social y

técnica, todo esto posibilita la cooperacion y el intercambio regional.

La promocion turistica es utilizada como elemento principal en el desarrollo e
implementacién de una marca destino donde se enfoca netamente en la region, sitio,
atractivo del cual se quiere promocionar. Una marca destino no puede ser representada solo
como un logo, sino de las percepciones que se obtiene de los visitantes, asi como también
de sus habitantes que seran gran referente para mostrar su personalidad y lugares que se

quiere promocionar y donde se busca destacar los aspectos importantes, ventajas
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competitivas para asi poder diferenciarse del resto del mundo y que esta sirva como un iman

turistico, de oportunidades e inversiones.

El territorio puede ser definido como sistema integrado organicamente clasificado,
bajo diversos factores activos de desarrollo; que a su vez cuenta con un conjunto de recursos

econdémicos, humano, institucionales, culturales, e intangibles.

Para poder desarrollar este modelo en relacién a la construccion de una identidad
territorial, es necesario tomar en consideracion eventos de mayor relevancia que

identifiquen al canton Chimbo en el contexto de competitividad entre destinos turisticos.

La percepcion y coherencia de la marca territorial desempefia un rol importante a la
hora de toma de decisiones, sirve como estrategia la difusion y consumo de la imagen
percibida, representa de antemano una introduccién simbolica previa al destino en un

escenario de comercializacion de territorio.

A su vez, la agrupacion de imagenes inducidas representa una estrategia técnica de
desarrollo de la identidad territorial, misma que reafirma la marca de ciudad y su finalidad
de transmitir a la civilizacion en general todo aquello relacionado con la cultura patrimonial

local.

Finalmente, la construccion de la imagen marca territorio permitird mostrar la ciudad
San José de Chimbo como un sitio turistico, mediante la gestion y comunicacion visual de
la organizacién de evento Virgen del Guayco como estrategia de creacién y consolidacion
turistica, resaltando las particularidades del lugar haciendolo atractiva para sus visitantes,

siendo los factores considerados: sus lugares emblematicos, el clima, religion y su cultura.
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Capitulo |

El problema

1.1 Planteamiento del problema

La investigacion de esta problematica social se realizd por el interés de dar a conocer el
mayor atractivo turistico del canton Chimbo del cual cada afio congrega a muchos turistas.
Esto permitid identificar y analizar la imagen percibida por el publico con respecto a la
marca territorio y el posicionamiento turistico en el Ecuador.

Por otra parte; establecer patrones de identidad para estudiar el consumo de la marca por los
habitantes y turistas del canton Chimbo, de manera que se pueda proponer la marca

territorio.

La implementacion de marcas territoriales a nivel global se ha venido desarrollando
en los ultimos afios en gran auge debido a que cada ciudad no solo compite por ser turisticas,
sino ademés por convertirse en las marcas memorables de las personas. Por ejemplo,
ciudades como Rio de Janeiro y México D.F. reflejan una identidad visual enfocada en sus
tradiciones. Tenemos al carnaval por parte de rio de janeiro y el dia de los difuntos por
México D.F.

San José de Chimbo, cuenta con recursos turisticos importantes como el Santuario
de la Virgen del Guayco, Iglesia Central, Iglesia de San Francisco, Torredn del palacio
municipal, EI mirador San Jose y los monumentos, Iglesia nuestra Sra. La Asuncion y la
imagen del Sefior del buen suceso, entre otras. Por otro lado, tiene un excelente clima que
favorece la produccidn agricola siendo el eje referente en la economia de aquella ciudad, a
pesar de estos factores la ciudad de San José de Chimbo sigue siendo desconocida como una

ciudad de relevancia turistica.

Empleando como estrategia de comunicacion e impulsion para San José de Chimbo,
basandose al buen manejo de la marca, misma que se refiere a la identidad concebida a raiz

de estrategias desarrolladas a productos y servicios que denotan sus principales

17



caracteristicas representado mediante ilustraciones que comunican de forma coherente el

mensaje.

Los valores y atribuciones de la marca, se puede identificar que son variables
independientes y diferencian ante la competencia, de forma que tienen como Unico objetivo
estar posesionados en la mente del consumidor y en los lideres de opinion. Entre su busqueda

es necesario afianzar la identidad e imagen.

Sus atributos caracterizan a lo que representa y conceptos de origenes de la marca;
misma concepcién que consta de identidad marcaria, referente a lo material, inmaterial,
intangible y con valores; de manera que es importante conocer como diferenciar el producto

0 servicio ante la competencia resaltando sus origenes.

Profundizando la investigacion desde la perspectiva de la psicologia social, la
imagen de marca prevalece antes que el disefio de un producto a vender o servicio por
ofrecer. De manera que es vital que la marca se transmita de forma coherente y pertinente
para participar dentro de un mercado competitivo. Mismas acciones que llevaran a la marca

a su éxito o fracaso de forma, que al mismo tiempo las marcas son reales y simbdlicas.

En el ambito cultural, los residentes de Chimbo no presentan identificacion, por lo
tanto, es necesario proponer estrategias para sentirse identificado en el pais como el evento
mas importante que atrae personas de diferentes regiones; generar interés en conocer el nivel
de posicionamiento cultural y socioecondémico de la localizacién para emplear mecanismos

de desarrollo de la marca territorio.

El alcance de este proyecto de investigacion en City Branding de la ciudad de San
José de Chimbo, se desarrolla en un elemento marcario que permita la integracion y
aceptacion de los elementos visuales que apropian particularmente a la potencializacién del

evento desarrollado en torno a la Virgen del Guayco.

La ciudad de San José de Chimbo necesita de un instrumento diferenciador y Gnico
que la represente en el entorno global y local ofreciéndole mayor competitividad turistica,
18



esta referencia grafica debe estar acompafiada de un grupo de acciones estratégicas y valores

propios de su origen para convertirla en un elemento marcario.

1.2 Justificacion

En los ultimos afios el Ecuador, se han impulsado los aspectos social, ambiental y
cultural en el ambito turistico, en busqueda de seguir demostrando su competitividad y
diferenciacion se presentan oportunidades de escenarios menos difundidos para ser

desarrollados, como es el turismo religioso.

“Branding es la ciencia social que se encarga de gestionar mediante procesos de
identificacion, estructuracion y comunicacion las caracteristicas de la marca cuyos atributos
propios de la identidad para crear y mantener vinculos relevantes con su mercado” (Caprioti,
2009). De manera que juega un rol importante para el consumidor la imagen corporativa
debida que tiene como Unico objetivo prioritario lograr identificacidn, diferenciaciéon y

preferencia sobre la organizacion.

Sus beneficios por una buena gestién con respecto a la imagen corporativa en los
diferentes segmentos permitiran a la organizacion conocer como se encuentran ubicados en
la mente del consumidor, de forma que serd coherente diferenciar la organizacion de la
competencia, mismo que permitira disminuir las influencias que prevalecen sobre los
factores situacionales en la decision de compra. De forma que generard mayor indice de
ventas, atrayendo nuevos mercados sistematicamente trabajando con responsabilidad

empresarial y ética profesional.

En el canton Chimbo existe mucha creencia espiritual que las personas exteriorizan de
diferentes formas, una de ellas es visitando el santuario de la virgen del Guayco, en fiestas,
y celebraciones, donde se manifiesta la fe y la gratitud hacia diversos personajes es un acto

de trascendental importancia, el mismo que es admirado por propios y extrafios.

Por ende, el aspecto social- cultural son cualidades que se pueden potenciar en la ciudad

por los atractivos turisticos y eventos locales, de manera que es necesario examinar y
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analizar como se esta llevando a cabo el desarrollo del turismo, cuya finalidad es disefiar

estrategias para crear e innovar la marca-ciudad San José de Chimbo.

Este tipo de estrategias genera un interés para el desarrollo en territorio de la ciudad San
José de Chimbo, de manera que su balanza comercial se potenciara hacia el desarrollo dando
a conocer sus atributos al resto del pais, a fin de generar productividad dentro de su

economia.

Maés alla de los reconocidos carnavales de la provincia de Bolivar y ademas de ser cuna
de las fabricas artesanales de juegos pirotécnicos del pais, San José de Chimbo se caracteriza
por ser la ciudad donde cada afio llegan personas de todo el pais para celebrar la aparicion
de la Virgen en este lugar, segun las historias de los lugarefios, un 8 de septiembre de 1708
un suceso milagroso acontecio; se trataria de la aparicion de la Virgen a una nifia de 13 afios
de edad haciendo que esta nifia cure sus heridas y contusiones que minutos antes habia
sufrido por parte de su madre; desde ese entonces en el Guayco se vive la mayor fiesta de

feligreses en el Ecuador.

Este evento cuenta con una organizacién y logistica que trabaja de forma coordinada los
recursos humanos bajo un sistema de planificacion realizada con bandas autoctonas locales,
maultiples figuras e ilustraciones modificadas con pirotecnia y concluye con las habituales
costumbres de asistir a cultos para recordar el milagro de la Virgen, de manera que este
evento cuenta con la participacion activa de los feligreses, pero carece de difusion y

promocion del mismo en el ambito comunicacional.

1.3 Antecedentes generales

Provincia de Bolivar. - Es una provincia del centro de Ecuador, en la cordillera
occidental de los Andes. Su capital es la ciudad de Guaranda. La Provincia de Bolivar se
Ilama asi en honor al Libertador. (Ecu-Red, 2019)

La provincia de Bolivar esta ubicada en la regién central del Ecuador. Su territorio
montafioso y quebrado se ubica en un area que comprende las estribaciones occidentales de

la cordillera occidental de los Andes, el valle formado por el rio Chimbo y, en una pequefia
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parte, la sabana tropical. Tiene un total de 169 370 habitantes. EI 74% de su poblacion es
rural y el restante 26%, urbana. La provincia estd integrada por los cantones Guaranda,
Chimbo, Chillanes, Echeandia, San Miguel, Caluma y Las Naves. (CISMIL & GPB, 2006)
Las principales actividades econémicas de la Provincia de Bolivar son: la agricultura, que
gracias a los diferentes pisos ecoldgicos existe una gran variedad de productos entre ellos el
maiz, trigo, cebada, papa, lenteja, frijol y arveja en las zonas altas y la produccion de cafe,
banano, cafia y frutas como la mandarina y la naranja en el subtrépico. En cada canton y
parroquia de Bolivar se encuentran costumbres de estructura comun, diferenciandose
solamente por el lugar de procedencia. Puede mencionarse las fiestas del "Sefior de a Buena
Esperanza™ cada 24 de mayo; la "Fiesta de los Tres Reyes" cada 6 de enero en Salinas; la
fiesta de San Antonio, patrono de Simiatug el 13 de junio. Entre las leyendas predominan
aquellas que relatan visiones magicas, los malos espiritus, el mal de la montafia, el duende,
entre otras. (Ecu-Red, 2019)

Bolivar se divide en 7 cantones:

DIVISION POLITICA

Caluma 13.129 175 Caluma

Chillanes 11.861 655 Chillanes

Chimbo 17.406 262 Chimbo

Echeandia 12.114 230 Echeandia

Guaranda 21.877 1.898 Guaranda
« Las Naves 6.092 147 Las Naves

«  San Miguel 3.565 570 San Miguel (Ecu-Red, 2019)

Caracteristicas geograficas

Creacion. - La Provincia Bolivar fue creada en la Convencion Nacional del Ecuador
del 23 de abril de 1884, durante la presidencia del Dr. Jose Maria Placido Caamafio. El 15

de mayo del mismo afio se inauguro en forma oficial. (Coloma, 2015)
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Poblacion. - Segun datos del Censo de Poblacion y Vivienda INEC realizado en el afio
2010, la poblacion de la provincia de Bolivar es 183.641 habitantes, mismo que se
encuentran distribuidos en un 71.80% de la zona rural y el 28.20% es de la zona urbana
(Coloma, 2015)

Limites. -

Norte: Provincia de Cotopaxi

Sur: Provincias del Guayas y Chimborazo

Este: Provincias del Tungurahua y Chimborazo
Oeste: Provincia de Los Rios.

Canton San José de Chimbo

El canton Chimbo, es uno de los méas antiguos del Ecuador, su fundacién fue el 25 de
noviembre de 1535, por el conquistador espafiol Sebastian de Benalcazar como
corregimiento de Chimbo y lo denomind San José por la costumbre espafiola de agregar
nombre de santos a las ciudades, fue la segunda ciudad espafiola fundada en el Ecuador y se
constituyo en la tercera ciudad en importancia de la Real Audiencia de Quito. El 3 de marzo
de 1860, el Dr. Gabriel Garcia Moreno, Jefe Supremo de la Republica del Ecuador, eleva a
la categoria de canton al antiguo Corregimiento de Chimbo, cantén conocido a nivel

nacional por sus artesanias, y la habilidad de su gente (EcuRed, 2019).
Ubicacion

El canton se encuentra ubicado en el centro de la Provincia de Bolivar en un repliegue
de la Cordillera Occidental de Los Andes, a 17 Km., de distancia de la ciudad de Guaranda,

ocupa el 6.67 % de la superficie total de la Provincia de Bolivar (EcuRed, 2019).

La ciudad de San José de Chimbo cuenta con una poblacion de 4 402 habitantes, siendo

la gran mayoria de habitantes del canton practicantes de la religion catolica, por ello en todas
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las parroquias podemos disfrutar del turismo religioso especialmente en el Santuario del
Guayco, sin dejar de maravillarnos de la naturaleza que nos ofrece los sectores de
Cochabamba, Telimbela, la via el Torneado, o conocida como via Flores, siendo esta la
primera carretera en unir sierra 'y costa. Sus elevaciones del Susanga y el Catequilla que nos
dan el deleite de observar varios cantones y parroquias desde su cima como mirador
(EcuRed, 2019).

Division Politica

Parroquias Urbanas

San José de Chimbo (cabecera cantonal)
(EcuRed,2019).

Parroquias Rurales

* Asuncion (Asancoto)

* Magdalena (Chapacoto)

* San Sebastian

Telimbela (EcuRed, 2019).

Clima

Las caracteristicas climatoldgicas del canton, responden a una diversidad de factores
tales como: latitud, altitud, direccion de las cadenas montafiosas, vegetacion, corrientes

marinas y los vientos; presentandose al menos dos zonas climaticas (EcuRed, 2019).

Demografia

El cantén Chimbo cuenta con una poblacion de 15.779 habitantes, segun censo del
INEC 2010, los cuales 4.402 estan en el area urbana y 11.377, habitan en el area rural,
representando el 8.9% de la poblacion total de la provincia de Bolivar. (INEC,2010)
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Grafico 1. Resultados Censo de Poblacion de San José de Chimbo

Resultados Censo de Poblacion
Provincia Bolivar - Canton San José de Chimbo

Poblacién Total

Mujeres Hombres
15.779

8.126 7.653 'ﬂ”ﬂ”ﬂf?'ﬁ?!'
2L

Fuente: (INEC, 2010)

Creado por: Los autores

Limites cantonales

Grafico 2. Limites Cantonales

Norte: Caluma

N
Noroeste: Caluma Noreste: Guaranda

Oeste: Montalvo W E Este: San Miguel

Suroeste: Montalvo N Sureste: San Migeul
S
Sur: San Miguel
Fuente: (Ecu-red, 2019)

Creado por: Los autores

Limites provinciales

Gréfico 3. Limites de Chimbo

Norte - Cantén Guaranda, Provincia de Bolivar
Sur - Canton San Miguel, Provincia Bolivar
Este - Cantén San Miguel Cantoén Bolivar

Oeste - Canton Montalvo, Provincia de Los Rios

Fuente: (Ecu-red, 2019)

Creado por: Los autores
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San José de Chimbo es una corta ciudad con memorias en sus calles y campo, fue
construida en varios pisos que dejan ver un juego de tejados repartidos escalonadamente y
las calles trepan, se retuercen, forman variados desniveles incluso con la plaza que esta
rodeada de casas del estilo serrano — costefio con armonia y belleza natural. El canton
Chimbo ha desarrollado importantes emprendimientos enfocados para el artesano y
microempresarios apuntando al avance en fuentes micros empresariales, artesanales y socio-
econdmica, debido a que su produccion es preferida en diferentes regiones del pais por su

calidad.

Imagen 1. San José de Chimbo

Fuente: tomada por los autores

El Santuario, que tiene caracteristicas monumentales, fue construido gracias al
entusiasmo y esfuerzo de Monsefior Candido Rada, primer obispo de Guaranda, en el mismo

lugar en el que las antiguas tradiciones sostienen se produjo el milagro.
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Imagen 2. Santuario virgen del Guayco

Fuente: tomada por los autores

De manera mayoritaria la ciudadania de la ciudad San José de Chimbo son devotos
de la religion catolica, gracias a ello las parroquias aledafias se puede vincular al turismo
religioso especialmente en el Santuario del Guayco. Es importante resaltar la naturaleza que
ofrece los sectores de Cochabamba, Telimbela, la via el Torneado, o popular via Flores,
siendo esta la primera carretera en unir sierra y costa. Esta emblematica region mediante sus
elevaciones en Susanga y el Catequilla nos dan el agrado de observar varias parroquias, asi

como cantones y comunas desde su cima a manera de mirador.

Imagen 3. Vista de Chimbo desde el mirador

Fuente: tomada por los autores

Dentro de las diferentes actividades de producciéon encontramos: La Armeria, la
Pirotecnia y la Alfareria. Asi mismo, se puede realizar recorridos turisticos iniciando
tomando un agradable bafio en las cristalinas aguas del rio Cristal Santuario, posterior una
visita al Santuario de la Virgen del Guayco, el Santuario de la Virgen de Lourdes que se
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encuentra en la via de San Miguel el Museo de Arte Colonial y la Cascada Milagrosa de

Balsapamba.

Atractivos turisticos

Tabla 1. Lugares Turisticos con su ubicacion de Chimbo (patrimonio tangible).

Tipo de patrimonio tangible

Ubicacién

Obras de arte (pintura y escultura)

Iglesia Central

Iglesia de San Francisco y su centro histdrico
Torre6n del palacio municipal

El mirador San José y los monumentos
Iglesia nuestra Sra. La Asuncion y la imagen del
Sefior del buen suceso

La cruz de piedra

Minas de caolin

Talleres de artesania

Pirotecnia artesanal

Santuario el Guayco

Ruta de la Fe

Ruta de los molinos de Agua

Iglesia Central

Viviendas

Virgen del Valle
Cascadas Chonta Pucara
Petroglifos

San Francisco de Asis
Piedras con pictogramas

Cristo de la agonia

San José del Tambo, Chillanes

Barrio la Merced, San José de Chimbo
Barrio San Francisco, San José de Chimbo
Calle 3 de marzo, San José de Chimbo

Catequilla'y San José, San José de Chimbo

La Asuncidn- barrio central, San José de

Chimbo

La Asuncidn, San José de Chimbo

Sinabamba, San José de Chimbo

Chimbo central

Chimbo central

Parroquia la Magdalena, San José de Chimbo

La Magdalena, San José de Chimbo

La Magdalena, San José de Chimbo

La Magdalena, San José de Chimbo

La Magdalena- barrio divino nifio, San José de
Chimbo

Telimbela- comunidad el valle, San José de
Chimbo

Telimbela, San José de Chimbo

Telimbela, San José de Chimbo

Telimbela, San José de Chimbo

Telimbela, San José de Chimbo

San Sebastian, San José de Chimbo

Fuente: (Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial de la Provincia Bolivar., 2015)

Tabla 2. Lugares Turisticos con su ubicacion de Chimbo (patrimonio intangible)

Tipo de patrimonio intangible

Ubicacién

Fiestas religiosas
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Alfareria, pirotécnica, carameleria, ebanisteria,
hojalateria, gastronomia y metalmecénica
Gastronomia (hornado, pan)

Ruta de mama rumi Carnaval de la alegria, parroquias, Chimbo

Fuente: (Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial de la Provincia Bolivar., 2015)

Fechas importantes

+ Cantonizacion - 3 de marzo. - Se realizan actividades como: pregones, desfiles
civicos donde propios y extrafios disfrutan llenos de mucha alegria comparsas, bailes
populares, podran degustar la variada y exquisita gastronomia.

- Fiestas de Santa Mariana de Jesus - 2 de abril.

Fiestas de la Magdalena - 19 de julio.
- Fiestas de la Asuncién - 6 de agosto.
- Fiestas en el Guayco - 8 de septiembre.

- Fiestas de las Mercedes - 24 de septiembre (EcuRed, 2019).
Fechas historicas
- 1534 — 10 de agosto - Sebastidn de Benalcazar funda el asiento de San José de

Chimbo (EcuRed, 2019).
1860 — 3 de marzo. - Se crea el canton de Chimbo (EcuRed, 2019).

Evento Religioso

La Virgen de Guadalupe Festividad

La Virgen de Guadalupe es una de las imagenes religiosas mas veneradas en México;
su fiesta, el dia 12 de diciembre, es una intensa celebracion publica y festiva de la fe cat6lica.
(Sosa, 2014)
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Hoy en dia la imagen de la Virgen de Guadalupe, que antes carecia de un altar fijo,
ocupa una de las capillas en el interior del templo parroquial. La Virgen de Guadalupe no
solo ocupa un lugar predilecto en el interior del templo parroquial también lo tiene en la
ciudad, en sus colonias y sus calles, donde es comun encontrar diversos altares en su honor.
(Sosa, 2014)

Se realiza tanto en la parroquia como en cada uno de los altares de la ciudad, los
cuales son decorados con flores y adornos de papel. En la parroquia, una imagen
guadalupana de grandes dimensiones es colocada en el altar principal y junto a ella se coloca
también la bandera de México, ambos simbolos son enlazados y cuidadosamente adornados.
Las celebraciones litargicas tienen lugar cada hora a lo largo de este dia, los fieles asisten a

bendecir sus propias iméagenes en advocacion a la Guadalupana. (Sosa, 2014)

La cantidad de gente que participa en este festejo colectivo, tanto de la ciudad como
de los pueblos circunvecinos, logra que este dia sea también uno de los mas importantes para
el comercio en la ciudad. De esta manera, las celebraciones en advocacion a Guadalupe, de
forma anual y periddica, enlazaban diversos grupos sociales de la region a una veneracion
comdun. (Sosa, 2014)

1.4 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
El objetivo de esta investigacion es la meta propuesta que se pretende alcanzar en
el proyecto de estudio, estipulando los aspectos de los criterios para definir mediante una

evaluacion los logros de la ciudad, con el evento religioso que la caracteriza.

Plantear el objetivo de la investigacion es inminente porque es la parte central del
proyecto de estudio, de este parten los valores diferenciadores a potenciar, proponiendo

metas cuantificables y medibles, resolviendo las necesidades descritas en la problematica.

De la misma forma servira para proponer el desarrollo de un elemento marcario
gue permita la aceptacion, integracion e identificacion de los elementos visuales que
ayudaran a la potencializacion del evento religioso “Virgen del Guayco como estrategia de

creacion y consolidacion turistica”.
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El contener un elemento diferenciador que represente a la ciudad San José de
Chimbo, en el contexto global y local, apalancado de estrategias y valores autoctonos de su
origen que logren convertirla en un elemento marcario, siendo de mucha importancia para

generar mayor competitividad a nivel turistico.

1.4.1 Objetivo general

Construir la identidad territorial de San José de Chimbo enfocado en la celebracion
de la Virgen del Guayco para fomentar el incremento de turismo local mediante estrategias

de comunicacion para el realce de la ciudad.

1.4.2 Objetivos especificos

Identificar los elementos marcarios que se muestran como referencia turistica del

santuario virgen del Guayco.

Seleccionar un rol comunicacional a fin de aplicarlo en conjunto con los habitantes
de la ciudad de Chimbo enfocandose en desarrollar la marca territorial mediante uso de
metodologias aplicadas.

Desarrollar propuestas que no atenten contra la salud de los feligreses mediante la
revision literaria en torno a la construccion y promocion turistica del santuario virgen del

Guayco para desarrollar una marca territorial.

1.5 Estructura

El presente trabajo estd focalizado a la investigacion sobre la ciudad de San José

de Chimbo y su evento religioso como estrategia para fomentar el incremento de turismo
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local, con él la intencidn es llevar a cabo una propuesta solida y ajustada a las necesidades

de estructura y comunicacion visual de la marca.

En el capitulo I, se abarcan temas relacionados al planteamiento del problema y
objetivos que pretenden cubrir con una investigacion de esta magnitud, ademas de justificar
la importancia de este tipo de investigaciones para el desarrollo local y competitividad de

pequefias ciudades y sus habitantes.

Durante el capitulo 1l, se exponen temas referentes a la bdsqueda de teorias que
respalden la investigacion y que de alguna forma aporten al panorama cientifico y técnico

de las personas involucradas en la investigacion.

En el capitulo Il busca principalmente abarcar las referencias metodoldgicas que
se utilizaran para el desarrollo de la temética, asi como la comprobacion y cumplimiento de
los objetivos formulados anteriormente. Asi como utilizar métodos investigativos técnicos
y cientificos para la busqueda que contrastes necesarios, de forma que influyan a la hora de

toma de decisiones.

Finalmente, en el capitulo 1V, se plantea la propuesta que sera desarrollada en
funcion a los hallazgos y aportes contribuidos por la investigacion y los aportes tedricos, en
ella no solo se busca cumplir con la conclusion del trabajo sino generar una propuesta sélida
que aporte y beneficie a la imagen de la ciudad, consigo los beneficios al emplear estos
métodos seran para los aspectos culturales, sociales y turisticos en la ciudad San José de
Chimbo.

1.5.1 Metodologia de Investigacion

La metodologia utilizada en esta investigacion es exploratoria, de forma que se
investigara tematicas pocas analizadas como el turismo religioso, a fin de conocer el
comportamiento del grupo objetivo desde una perspectiva innovadora. De esta manera, se
utilizan mecanismos que ayuden a identificar conceptos promisorios, preparando el medio
para futuros proyectos, de manera que antecede a investigaciones con alcances descriptivos,

correlacionales o explicativos.
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Los meétodos exploratorios sirven para familiarizarnos con fendmenos
relativamente desconocidos, obtener informacion sobre la posibilidad de llevar a cabo una
investigacién mas completa respecto de un contexto particular, indagar nuevos problemas,
identificar conceptos o variables promisorias, establecer prioridades para investigaciones

futuras, o sugerir afirmaciones y postulados.

Para poder efectuar el correspondiente estudio de mercado adicional se empleara la
investigacion descriptiva, que permita observar las caracteristicas que posee una poblacion
en particular, como sus gustos, habitos usuales o comportamiento, para asi poder establecer
un perfil del potencial cliente y poder influir sobre las estrategias adecuadas mediante la
eficaz toma de decisiones (Meyer & Dalen, 2006). Asi como, el método deductivo se emplea
debido a que permite generar definiciones particulares partiendo de premisas generales
(Torres, 2006).

Este método se basa al planteamiento de recopilacién de experiencias vividas a
grupos objetivos con la finalidad de determinar de forma cualitativa, cuéles son sus
preferencias y gustos en el mercado objetivo que tiene lugar en la ciudad de San José de
Chimbo.

1.5.2 Disefio de la investigacion

La investigacion utilizard un método deductivo. El método deductivo “comienza con
la teoria y de ésta se derivan expresiones l6gicas denominadas hipétesis que el investigador
busca someter a pruebas” (Hernandez Sampieri, Ferndndez Collado, & Baptista Lucio,
2010, p. 6).

En la investigacion se establecio una hipotesis general se definird en base a un marco

teorico previo que permitira poder concluir sobre el comportamiento de las variables.

Recalcando que “las hipotesis son el centro, la médula o el eje del método deductivo”
(Hernandez Sampieri et al., 2010, p. 92). El enfoque de la investigacion fue mixto, es decir
fue cualitativo y cuantitativo. El enfoque cuantitativo se basa en la estadistica y se encargara

de medir e interpretar resultados (Bernal, 2010). Esta investigacion también fue cualitativa
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sera parte de esta no se fundamenta en la estadistica y permite una mayor interpretacion de

los resultados (Hernandez Sampieri et al., 2010).

La investigacion inicialmente fue exploratoria utilizando las técnicas de la
observacion y entrevista; luego fue de tipo descriptiva caracterizando y contextualizar los

fendmenos (Bernal, 2010).
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Capitulo 11
Marco Teorico
2.1 Turismo
El turismo es una actividad econémica significativa a nivel mundial, aportando
alrededor de 10% al Producto Interno Bruto mundial. Las estadisticas indican que el turismo
a nivel macroecondmico tiene reducida incidencia econdmica. Sin embargo, el turismo tiene

significativa incidencia a nivel local o territorial. (Diaz, 2017)

De forma que se entiende por turismo al conjunto de fenGmenos econémicos,
sociales y culturales generado por personas gue visitan sitios la cual no son oriundos de la
region de su lugar de residencia. Dichas personas suelen ser denominados como “visitantes”
o “turistas”; de forma que usualmente realizan un gasto al sitio al que se trasladan,

denominado como “gasto turistico”.

La contribucién del turismo a la economia nacional es directo e indirecta. La
primera incluye, principalmente, gastos por dentro del pais por viajes y turismo de residentes
y no residentes, por propdsitos de negocios o de recreacion. La indirecta incluye, entre otras
variables, inversion, compras y empleo para atender la demanda de servicios turisticos.
(WTTC, 2014).

El turismo esta regido por la Ley de Turismo, siendo el objetivo principal de esta

ley es registrar, calificar, promocionar y sancionar a todos los stakeholders turisticos.

Esta ley define al turismo en su art. 2 como todas las actividades que se realicen

fuera del lugar donde viven sin la intencion de radicarse alli. (Ministerio de Turismo, 2018)

Entre los principios de la actividad turistica sefialados en el art. 3 de esta ley estan
la iniciativa privada para la inversion, generacion de empleo y promocion de actividades
turisticas, la obligacion de dar un impulso para el desarrollo del turismo de parte de los

gobiernos provinciales y cantonales, el apoyo econdmico para la infraestructura del turismo,
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la conservacion de los recursos naturales y la participacion comunitaria. (Ministerio de
Turismo, 2018)

Ademas, el Estado en su art.4.- Garantiza el uso racional de los recursos naturales,
proteger al turista, coordinar con los gobiernos locales para la consecucién de objetivos
turisticos, promover la capacitacion turistica, promocionar internacionalmente el pais y

fomentar el turismo interno (Ministerio de Turismo, 2018).

El art. 8 sefiala que es necesario conseguir un registro de turismo para poder ofrecer
actividades turisticas, ademas de una licencia anual, con lo cual se pretende asegurar la
calidad y seguridad de los servicios (Ministerio de Turismo, 2018); este registro se lo obtiene

una sola vez, mientras que la licenciase la consigue anualmente en el Ministerio de Turismo.

La antes referida ley creo el Centro de Proteccion al Turista el cual se encarga por
velar por la seguridad del mismo; en el art. 44 sefiala que el empresario es legalmente
responsable por dafios a quien utilice sus servicios, asi como negligencia de sus empleados
(Ministerio de Turismo, 2018), el reclamo se lo hace directamente en el Centro de

Proteccion, el cual se encarga de gestionar con otras entidades las investigaciones del caso.

El art. 12 se refiere cuando las comunidades locales organizadas y capacitadas
deseen prestar servicios turisticos, recibiran del Ministerio de Turismo o sus delegados, en
igualdad de condiciones todas las facilidades necesarias para el desarrollo de estas
actividades, las que no tendran exclusividad de operacion en el lugar en el que presten sus
servicios y se sujetaran a lo dispuesto en la Ley y a los reglamentos respectivos (Ministerio
de Turismo, 2018).

El Ministerio de Coordinacion de la Politica y Gobiernos Autonomos
Descentralizados en el Codigo Orgénico de Organizacion Territorial, Autonomia y
Descentralizacion, COOTAD, en su art. 144 sefiala que el patrimonio arquitecténico,

cultural y natural debe ser gestionado por los gobiernos municipales con lo cual la actividad
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turistica que esté relacionado con estos lugares es responsabilidad del Municipio
(COOTAD, 2010).

Los Gobiernos Autonomos Descentralizados tienen como objeto la obligacion de
fomentar el turismo en sus jurisdicciones competentes, con la coordinacion y gestion publica
del Estado. El Ministerio de Turismo en conjunto con el Gobierno Ecuatoriano iniciaron la
campafa nacional “Te extrafio Ecuador”, como estrategia para reactivar el turismo una vez
que la pandemia pase, con lo cual se ve la voluntad del Gobierno por impulsar el sector
turistico a través de estrategias que fidelicen a sus habitantes a conocer el pais, asi como

capte nuevos mercados internacionales.

2.2 Turismo extranjero

Mas de 1,6 millones de extranjeros llegaron a Ecuador en 2017 obteniendo el 14 %
de incremento con respecto a 2016, segun para el ministro de Turismo, Enrique Ponce de
Leon. Segun el Ministerio de Turismo, la balanza turistica en Ecuador registra un saldo
positivo de 575,9 millones de doblares, con un crecimiento del 38,7 % en 2017, respecto a
2016 (EI Comercio, 2018).

En el escrito apunta que el excedente de divisas y la balanza turistica en 2017
"evidencia que Ecuador ha superado la desaceleracion que experimentd en los ultimos afios,
principalmente en 2016". Esa superacion ha sido posible -sefialé-, por la puesta en marcha
de planes y programas impulsados por el Ministerio de Turismo, entre ellos, el "retorno a
las ferias internacionales, la promocion inteligente, la busqueda de inversiones nacionales y

extranjeras y el aumento de lineas aéreas que llegan al pais" (EI Comercio, 2018).
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Gréfico 4. Las estadisticas de turistas extranjeros en Ecuador 2017
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Contribucién directa Habitaciones Extranjeros llegaron al Ingreso de divisas por Nimeros de empleos
del turismo al PIB del disponibles en la paisen2017 turismo receptor en 2017 en las industrias de
Ecuador planta de turismo (alojamiento y
alojamiento servicio de comida)
en 2017

Fuente: (EI Comercio, 2018)
Elaborado por: los autores

2.3. Turismo nacional

El turismo nacional abarca el turismo interno y el turismo emisor, a saber, las
actividades realizadas por los visitantes residentes dentro y fuera del pais de referencia,

como parte de sus viajes turisticos internos o emisores. (UNWTO, 2007)

Turismo nacional se refiere a la actividad en el que los visitantes se mueven de un
sitio a otro sitio, es decir no abandonan su pais o entidad politica nacional; por ejemplo, si
usted visita la ciudad de Quito, siendo ecuatoriano, entonces el tipo de turismo que estaria

realizando seria nacional, ya que no abandona las fronteras de su nacion.

Si se considera el aspecto econdmico, en el turismo nacional se carece de un flujo
de dinero a escalas internacionales, de forma que son los mismos residentes de un pais los

que sufren de un gasto turistico que no abandonara la economia nacional.

2.3.1 Turismo internacional

Son aquellas actividades realizadas por los turistas o visitantes alejados a su pais de

residencia.

El turismo internacional abarca multiples conceptos, entre los cuales sus principales

términos son “turismo receptor” y “turismo emisor”.
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El primer término explica sobre el turismo enfocado desde la perspectiva del pais
que recibe a los turistas; por otra parte, el término de “turismo emisor” se refiere a los turistas

provenientes de un pais en especifico que viajan a otro.

Si se considera y analiza una economia en especifico, el turismo es una de los
sectores que se ha visto directamente beneficiada por el desarrollo de la tecnologia de
comunicacion y logistica como tal; puesto que afianzan relaciones econdémicas directas e
indirectas entre el turismo receptor y el emisor; es decir, los visitantes que viajan hacia el
pais de destino generaran gastos, mismos que beneficiara al destino final y su economia va
a desarrollarse por dicha actividad. Preciso indicar que su contribucion es importante para

su sector en el mercado mundial.

2.3.2 Turismo cultural

En el turismo cultural son aquellos conocimientos de una cultura diferentes a la del
visitante; mismos que se estudian diferentes rasgos, como la lengua, la gastronomia, el
héabitat la religion, tradiciones y costumbres, entre otros.

Se lo conoce también como una modalidad de turismo importante en un territorio
debido que el mismo resalta los aspectos autdctonos asi como sus rasgos culturales que

ofrece un determinado destino turistico.

El mismo se lo lleva acabo en diferentes tipos de territorio, mismo pueden ser en
pequefios pueblos, ciudades, regiones o paises. En la actualidad este tipo de turismo ha
tomado relevancia en diferentes zonas atractivas, mismo que ha dinamizado la economia de

aquellas zonas y aprovechan los recursos naturales propios.

2.3.3 Turismo religioso

Este tipo de turismo se basa a las creencias propias de una religion; sobre todo se

relaciona con la visita a lugares considerados sagrados.

Es preciso recalcar que a diferencia de los demas segmentos del mercado turistico,
es evidente uno de los que tiene como motivacion fundamental la fe. En la actualidad las

ciudades santas que se han convertido en importantes puntos de referencia del sector durante
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la historia tales como Jerusalén, La Meca o Roma, lugares que han sido objeto de

peregrinajes.

El sector del turismo religioso es potenciado en su mayoria en el continente Europeo,
lugar donde se calcula que existen mas de quince millones de personas que realizan algin
tipo de turismo religioso. A raiz de esta atractiva actividad se ha originado la apertura de
diferentes agencias de viajes que ofrece este tipo de turismo como su paquete innovador con

la ventaja de conocer ciudades periféricas a nivel mundial.

Los diferentes tipos de turismo son: Turismo cristiano, Turismo catolico, Turismo

evangélico y Turismo islamico.

2.3.4 Diferencia entre turismo nacional e internacional

El turismo nacional es aquel que realizan las personas donde coincide su

nacionalidad con el mismo punto de destino, como por ejemplo italianos dentro de Italia.

Turismo nacional se define como la actividad que se realiza dentro de los limites
de un lugar, sin salir fuera de sus fronteras, en otras palabras, es un turismo interno, donde
no existe el control de aduana, ni el uso de pasaporte a los turistas. Se puede optar por hacer
turismo dentro de una provincia, de un cantdn, de una ciudad a otra, interprovincial o

intercantonal.

En contraparte se define como turismo internacional a las actividades saliendo de
las fronteras de un pais, donde las personas tienen distintos origenes y visitan esos destinos
por multiples consecuencias; mismas son: de indole social, cultural, laboral, salud, por ocio,
etc., cumpliendo con requisitos marcados por la ley del pais de destino, por ejemplo:

un permiso o visa independiente del tiempo de su estadia.

Este contraste es notable entre ambos turistas, y todos los agentes de turismo que
acomparian en ambos tipos de ejercicio estan capacitados profesionalmente para asesorar a

los viajeros en cualquier de los destinos turisticos escogidos.
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2.2 Afectacion del turismo y su impacto de la pandemia Covid-19
Desde el 30 de marzo rige el decreto presidencial mediante el cual dispone que
mediante el COE (Comite de Operaciones de Emergencias) de cada provincia intervenga el
territorio nacional acorde a las normativas de bioseguridad de atender la pandemia
COVID19, cuya aparicién confirmada en territorio nacional desde el 28 de marzo del 2020,
siendo la paciente 0 una ecuatoriana que reside en el Espafia y contagio a los habitantes de

Guayaquil.

Debido a esto el COE nacional dispuso un sistema de semaforizacion para cada
canton y ciudad perteneciente de cada provincia del pais; de esta forma la Secretaria
Nacional de Riesgos en conjunto con el COE analiza semanalmente algunos indicadores

para regular y disponer nuevas medidas para la ciudadania y territorio competente.

En el trascurso de los meses de esta pandemia varios sectores econémicos se han
visto obligados de innovarse y en ciertos casos reinventarse; debido que deben mantener su
publico o clientela de su lado para que no se afecten directamente y asi sobrevivir en medio
de esta pandemia. Hoy en dia existen varios métodos para mantenerse en contacto y
continuar con el desenvolvimiento de sus procesos, estos son: videoconferencias, teletrabajo,
educacidn virtual, asistencia digital y remota, entre otras vias que sirven de soporte para la

conectividad y comunicacion

¢ Qué es un coronavirus?

Los coronavirus son una extensa familia de virus que pueden causar enfermedades
tanto en animales como en humanos. En los humanos, se sabe que varios coronavirus causan
infecciones respiratorias que pueden ir desde el resfriado comdn hasta enfermedades mas
graves como el sindrome respiratorio de Oriente Medio (MERS) y el sindrome respiratorio
agudo severo (SRAS). EIl coronavirus que se ha descubierto méas recientemente causa la
enfermedad por coronavirus COVID-19 (OMS, 2019),

.Qué es la COVID-19?
La COVID-19 es la enfermedad infecciosa causada por el coronavirus que se ha
descubierto mas recientemente. Tanto este nuevo virus como la enfermedad que provoca

eran desconocidos antes de que estallara el brote en Wuhan (China) en diciembre de 2019.
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Actualmente la COVID-19 es una pandemia que afecta a muchos paises de todo el mundo
(OMS, 2019).

Medidas de Proteccion y Prevencién contra el COVID-19

Hay varias precauciones que se pueden adoptar para reducir la probabilidad de

contraer o propagar la COVID-19:

Lavese las manos a fondo y con frecuencia usando un desinfectante a base de alcohol
0 con agua y jabon. (OMS, 2019).

Mantenga una distancia minima de un metro entre usted y los demés. (OMS, 2019).

Evite ir a lugares concurridos. (OMS, 2019).

Evite tocarse los 0jos, la nariz y la boca. (OMS, 2019).

Tanto usted como las personas que lo rodean deben asegurarse de mantener una
buena higiene respiratoria. Eso significa cubrirse la boca y la nariz con el codo
flexionado o con un pafiuelo al toser o estornudar. Deseche de inmediato el pafiuelo
usado y lavese las manos. (OMS, 2019).

Permanezca en casa y aislese incluso si presenta sintomas leves como tos, dolor de
cabeza y fiebre ligera hasta que se recupere. Pida a alguien que le traiga las
provisiones. Si tiene que salir de casa, pongase una mascarilla para no infectar a
otras personas. (OMS, 2019).

Si tiene fiebre, tos y dificultad para respirar, busque atencion médica, pero en la
medida de lo posible llame por teléfono con antelacion y siga las indicaciones de la

autoridad sanitaria local. (OMS, 2019).

Manténgase informado sobre las Gltimas novedades a partir de fuentes fiables, como

la OMS o las autoridades sanitarias locales y nacionales. (OMS, 2019).
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Gréfico 5. Boletin Epidemiol6gico de la Provincia de Bolivar
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2.4 Marketing

Kotler. definé el concepto de marketing como la ciencia y el arte encargado de
captar, mantener y hacer crecer el nimero de cliente rentables; que hoy en dia no se debe
entender el marketing en el viejo sentido de lograr una venta (comunicar y vender), sino
bajo el razonamiento de satisfacer las necesidades del cliente. Si el profesional del marketing
comprende las necesidades del consumidor, desarrolla productos y servicios que
proporcionan un valor superior para el cliente, fija precios, lo primero en el proceso de
marketing es comprender el mercado, las necesidades y deseos de los clientes, esto se logra
con una investigacion de mercados, en donde se segmenten los distintos tipos de clientes y
se escoja un mercado meta, posterior a esto de distribuye y comunica dichos productos y
servicios de forma eficaz, de forma que se vendera estos productos mejor al consumidor.

(Kotler, 2011).

Tabla 3. Modelo del proceso del marketing

Creacion de valor para los clientes y creacion de relaciones con los clientes

- Disefio de una Construccion de (€ Creacion de
Comprension del estrategia del un programa de relaciones
mercado y de las marketing marketing que rentables y del

necesidades del orientada al proporciona un agrado del
cliente. cliente valor superior. | -
\ / \oaee

Capturar el valor Captura de valor de los

proveniente de los C“e_nt_es para crear

clientes beneficios y capital en
forma de clientes

Fuente: (Kotler, 2011)
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2.4.1 Marketing turistico.

Kotler Sefiald que los dos principales sectores del negocio turistico son la hosteleria
y los viajes (Kotler, 2011). Hoy en dia las empresas que ofrecen servicios 0 paquetes
turisticos planifican la promocion todo incluido, es decir las agencias de viaje venden
paquetes que incluyen pasajes, hospedaje, comida y acceso a atracciones. La competencia
del sector se da en la cantidad de empresas turisticas que ofertan los atractivos; los turistas
cada vez buscan menos lugares por ellos mismos, y la tendencia es que compren un conjunto
de beneficios en donde le aseguren una gran experiencia. El éxito de las redes sociales ha
logrado que los clientes convencidos conozcan de manera mas practica los diferentes
atractivos, y es necesario su gestion ya que los clientes pueden interactuar entre si, y si

existen quejas o inconformidades se puede perder a un posible cliente.

Kotler Afirma que el enfoque del marketing en general debe ser de satisfacer a los
clientes. La publicidad y las ventas son sélo una parte del marketing; antes el enfoque era

comunicar y vender, mientras que ahora prima la satisfaccion de los clientes (Kotler, 2011).

Al seleccionar el mercado meta se disefia una estrategia de marketing orientada al
cliente, se construye un programa de marketing basado en las 4ps del marketing que son
producto, precio, plaza, promociéon (Kotler & Armstrong, 2013), se crean relaciones

rentables con los clientes y se captura valor de los clientes generando utilidades econémicas.

Kotler y Armstrong afirmaron que las personas tienen deseos casi ilimitados, sin
embargo, no tienen recursos ilimitados, los productos y servicios que compran depende de
sus ingresos, cuando existe el poder adquisitivo para adquirir los productos o servicios se

convierten en demanda (Kotler & Armstrong, 2013).

El marketing turistico es un marketing de servicios, y los servicios son intangibles,
la calidad depende de quien lo provee y no se puede separar de su proveedor, ademas los
servicios tienen caracter perecedero ya que los servicios no se pueden almacenar para la
venta (Ferrell & Hartline, 2011).
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Kotler Afirm6 que el marketing turistico se encuentra en una competencia por
precio; las personas se preocupan cada vez menos del proveedor y se enfocan en el precio,
debido a esto se deben ofrecer y comunicar nuevas experiencias a los potenciales clientes,

para que se motiven a comprar un servicio turistico (Kotler, 2011)

La innovacion de los servicios es un pilar fundamental para salir de la competencia

por precios y poder recibir mayor valor de parte del cliente (Ahmed et al., 2012).

Kotler sefiald que el servicio se debe hacer tangible, es decir el material de
promocidn, el aspecto de los empleados y el entorno fisico deben ser cuidadosamente
gestionados para que el cliente perciba mayor calidad y por ende se obtengan mayores
beneficios economicos (Kotler, 2011). Las variables antes mencionadas permitiran

posicionarse en la mente del consumidor.

El plan de marketing turistico es el resultado de un profundo andlisis técnico sobre
una organizacion determinada; este plan se recomienda sea elaborado anualmente, tomando
en cuenta que es parte de un plan estratégico general de la organizacion que tiene como

objetivo a mediano plazo de 3 a 5 afios.

2.5 Ejemplos de marcas territoriales de alto impacto mundial.

Es necesario relatar algunas de las marcas territoriales que han generado mas impacto
en la sociedad y esto ha permitido una innovacién en el marketing territorial, mismo que
tiene una base local y regularmente, derivan los avances en el marketing urbano

considerando las tecnologias y comunicaciones que existen en la actualidad.

Dentro de los principales casos que han sido atractivos para los turistas y regiones
son tales destacados como Glasgow y Bilbao con sus marcas urbanas, el logo marca urbano
de Amsterdam, Jijon y Vitoria- Gasteiz, Peruy su gastronomia local, Colombia con la ruta

del Café, entre otros.
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2.6 CASO DE ESTUDIO

El patrimonio cultural y religioso en el sur de Espafia:

Un estudio de caso La Romeria de Linares

El turismo religioso ha emergido en muchas regiones como uno de los productos de
turismo mas importantes. En Espafia, especialmente en la Comunidad Andaluza donde se
encuentra la provincia de Cordoba, existen multitud de destinos y acontecimientos de
caracter religioso con un gran atractivo turistico. La preparacion y celebracion de eventos
religiosos moviliza a un considerable nimero de actores, provocando un gran impacto socio-
econdmico en los municipios en los que se celebra y en sus entornos mas proximos. (Millan
etal., 2014)

La Romeria de la Virgen de Linares es un acto religioso que data del siglo XIII. El
primer domingo de mayo participan miles de cordobeses, los cuales peregrinan de la ciudad

al Santuario para presentar sus respectos a la Virgen “Conquistadora”. (Millan et al., 2014)

Dicha romeria tiene como participantes principales a residentes de la ciudad de
Cordoba (mas de un 90%), pudiéndose con una buena campafia de marketing publicitar en
otras zonas para atraer turismo especialmente el religioso, el cual dejaria una derrama econ6-
mica importante en el sector de la hosteleria, al tener que pernoctar o comer en la ciudad.
(Milléan et al., 2014)

El motor principal de la romeria son las pefias, hermandades y cofradias que cada
afio con su participacion con carroza y caballistas le dan un colorido festivo que hace que la
tradicion permanezca, por tanto se hace necesario que las autoridades locales se involucren
mas en lo referente a infraestructuras y que las autoridades religiosas lo hagan con un gesto

de cercania al pueblo participante. (Millan et al., 2014)

Cordoba cuenta con la mezquita Catedral, donde cada afio se recibe a miles de turistas
culturales y religiosos y, junto con su barrio judio son parte del gran patrimonio arqui-
tectonico con el que cuenta la ciudad, reconocido a nivel internacional. En el afio 2012, la
Unesco reconocio a la fiesta de los patios como un bien intangible. No se pretende que la

Romeria de Linares alcance los limites de lo anteriormente mencionado, pero que si atraiga
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a un turista movido por la fe y/o por la tradicion a participar de una fiesta religiosa en un
paraje natural de incalculable valor, obteniendo una experiencia que le permita conocer la
cultura y el “alma” del pueblo cordobés y no se quede en una fiesta endogamica que no cree

riqueza en la ciudad. (Millan et al., 2014)
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Capitulo 111

Desarrollo de la investigacion

3.1 Sintesis social, historia y geogréafica

Grafico 6. Escudo y Bandera de San José de Chimbo

Fuente: (G.A.D de Bolivar, 2019)

El cantdén se encuentra ubicado en el centro de la Provincia de Bolivar en un
repliegue de la Cordillera Occidental de Los Andes, a 17 Km., de distancia de la ciudad de

Guaranda, ocupa el 6.67 % de la superficie total de la Provincia de Bolivar (EcuRed, 2019).

La ciudad de San José de Chimbo cuenta con una poblacion de 4 402 habitantes,
siendo la gran mayoria de habitantes del cantdn practicantes de la religién catdlica, por ello
en todas las parroquias podemos disfrutar del turismo religioso especialmente en el
Santuario del Guayco, sin dejar de maravillarnos de la naturaleza que nos ofrece los sectores
de Cochabamba, Telimbela, la via el Torneado, o conocida como via Flores, siendo esta la
primera carretera en unir sierra 'y costa. Sus elevaciones del Susanga y el Catequilla que nos
dan el deleite de observar varios cantones y parroquias desde su cima como mirador
(EcuRed, 2019).

San José de Chimbo es una pequefia ciudad con historia en sus calles y paisajes, fue
construida en varios pisos que dejan ver un juego de tejados repartidos escalonadamente y
las calles trepan, se retuercen, forman variados desniveles incluso con la plaza que esta
rodeada de casas del estilo serrano — costefio con armonia y belleza natural. El canton
Chimbo es un pueblo laborioso y se ha convertido en una importante fuente

microempresaria, artesanal y socio-economica para la provincia, pues sus productos son
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preferidos en todo el pais por su calidad, mencionando las siguientes actividades: La
Armeria, la Pirotecnia y la Alfareria. Ademas, puede visitar el Santuario de la Virgen del
Guayco, el Museo de Arte Colonial, el Santuario de la Virgen de Lourdes que se encuentra
en la via de San Miguel, la “Cascada Milagrosa” de Balsapamba y disfrute de un agradable

bafio en las cristalinas aguas del rio Cristal (EcuRed, 2019).

Su division politica estd conformada por 1 parroquia urbana siendo San José de
Chimbo (cabecera cantonal) y 7 parroquias rurales: Asuncion (Asancoto), Magdalena
(Chapacoto), San Sebastian y Telimbela (EcuRed, 2019).

3.2 Analisis situacional

El canton San José de chimbo esta compuesto por un andlisis interno y externo, el
cual se puede estructurar mediante un esquema denominado DAFO. Una vez identificados
los andlisis externos, podemos encontrar que consta factores, econdmicos, sociales,
politicos, tecnoldgicos, legales, etc. Para lo cual dentro de una metodologia que englobe a
los factores antes mencionado se utiliza el andlisis PEST (David, 2013); el analisis externo
estd enfocado netamente en el modelo de la Fuerza de Porter que estudia el sector industrial

y entorno competitivo de la organizacion (Porter, 2008)

El marketing como analisis interno de igual manera se identifican capacidades de
forma interna de la empresa y se enfoca en el andlisis de la cadena de valor (Kotler &
Armstrong, 2013). Una vez analizado el campo del marketing se puede identificar las
debilidades, amenazas, fuerzas y oportunidades como una herramienta para planificar

estrategias de forma correcta.

El andlisis externo esta compuesto de factores politicos, socio-culturales,
tecnoldgicos y econdmicos. Este andlisis busca emplear estrategias que surjan luego de un
estudio de la situacion actual del objeto de estudio; este analisis se lo identifica como PEST
y dentro de él se despliegan variables como ecoldgicos y éticos. Para esto se realiza un

analisis mediante las cinco fuerzas de Porter.
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3.3 Andlisis PEST
Gréfico 7. Analisis PEST de San José de Chimbo

Politico Econdmico
Riesgo Pais Ingresos poe
Politicas de Turismo
Presupuesto Agicuiturs
Pandemia Faita de liquidez

Pandemia
Tecnolégico Social
Globalizacidon Desempleo
Utilizacién de las Inseguridad
TIC's. Cultura
Religidn

Elaborado por: los autores

3.4 Factores politicos

El primer factor del analisis PEST es el politico, y es necesario analizarlo ya que
puede afectar a la organizacion de manera indirecta. Los factores politicos incluyen la
legislacion fiscal, legislacion sobre medio ambiente, proteccion del consumidor, cambios

politicos, incentivos publicos, entre otros (Martinez Pedrds & Milla Gutiérrez, 2012).

De esta forma se explica que dichos cambios politicos comprenden al riesgo pais,
cuanto mayor es el riesgo de un pais mas es el valor que deberd pagar de deuda a los
inversionistas sobre el Ecuador. En sintesis, este tipo de riesgos hace que decrezca la
credibilidad financiera sobre las inversiones a generar y es mayor la probabilidad de no

pagar la deuda contraida.

Asi mismo otro dato que afecta es el presupuesto asignado anualmente al Gobierno
Auténomo Descentralizado del canton San José de Chimbo no cuenta con asignacién
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presupuestaria para llevar a cabo programas o proyectos para reimpulsar el desarrollo
turistico; los gastos que se encuentran planificados son recursos limitados y esto impide

aumentar el desarrollo de la localidad.

Las decisiones gubernamentales en torno a la pandemia del COVID-19 mantienen
en zozobras a la comunidad como, asi como resoluciones por la emergencia que vivimos
actualmente mantiene a la comunidad en aislamiento a fin de evitar la propagacion de la

pandemia.

3.5 Factores econdmicos.

Los factores econdémicos tienen mucha relacion con los politicos y es necesario
analizarlos para poder identificar oportunidades y amenazas del entorno.

Entre los indicadores para realizar este analisis estan: PIB, demanda, empleo,
inflacion, costos de energia, eventos especiales, entre otros (Martinez Pedros & Milla
Gutiérrez, 2012).

Se ha convertido en una importante fuente microempresaria, artesanal y
socioeconémica para la provincia, pues sus productos son preferidos en todo el pais por su
calidad, mencionando las siguientes actividades: La Armeria, la Pirotecnia y la Alfareria
(EcuRed, 2019).

El turismo es un eje importante perteneciente al PIB de la economia del Ecuador,
ha ido creciendo lentamente y dinamiza la economia local, por ende, se encarga de generar
empleos para los habitantes promoviendo el consumo interno. Segun datos del Ministerio
de Turismo del Ecuador los ingresos netos por actividades turisticas van por detras por la
renta del banano y el camardn, ubicandose en el tercer lugar dentro de los recursos no

petroleros.

La produccion agropecuaria en el cantdon se ve favorecida por las excelentes
condiciones ambientales, para la produccion exuberante y variada de productos
subtropicales, situacion que también es favorecida por la gran cantidad de recursos
naturales, sobre todo hidricos que el territorio posee. En la agricultura sobresale la

produccién de naranja, banano, platano, cacao, café y cultivos de ciclo corto; ademas,

o1



ultimamente es importante la introduccion de especies tropicales no tradicionales como la

pitajaya y naranjilla (Ecu-Red, 2019).

Finalmente el factor que esta afectando las economias mundiales es la pandemia
del COVID-19, siendo un detonante para el cierre de las PYMES, reduccion de horas de

trabajo y de personal, asi como desaceleracion generandose asi escasez.

3.6 Factores socio-culturales.

Los factores socio-culturales de la ciudad San José de Chimbo son importantes
porque permiten observar tendencias en la poblacién y es muy importante para estimar la
demanda. Entre los indicadores para realizar este analisis estan: envejecimiento de la
poblacion, prolongacion de los jovenes en el hogar, nivel de riqueza, movimientos
migratorios, nuevos estilos de vida, entre otros (Martinez Pedrés & Milla Gutiérrez, 2012).
Entre los distintos factores que influyen en el comportamiento del consumidor estan los

siguientes:

Tabla 4. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

CULTURALES SOCIALES PERSONALES PSICOLOGICOS

Cultural Grupos de Edad y estado Motivacion
referencia del ciclo de Vida
Subcultural Familia Ocupacion Percepcion COMPRADOR
Circunstancias
Econdmicas
Clase Social Roles y Estatus Estilo de vida Aprendizaje

Personalidad y
concepto de si
mismo.

Creencias y
actitudes

Fuente: (Kotleret al., 2011, p. 192).

Los valores culturales vienen desde la nifiez y varian de un pais a otro. “La cultura
es una parte esencial del negocio turistico. Determina qué comemos, cdmo viajamos, a
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donde viajamos y donde permanecemos (Kotler, 2011). La cultura es dindmica, se adapta al
entorno” Entre los factores culturales estd la subcultura que “incluyen nacionalidades,
religiones, grupos raciales y regiones geograficas” (Kotler, 2011); las clases sociales es la

division de personas que comparten intereses, valores y se comportan de una manera similar.

En los factores sociales se tienen los grupos de referencia que son las personas que
los individuos quieren seguir o parecerse, la familia que influye en la decision del comprador
y el rol o status es el grupo de amigos que tiene la persona que tienen cierta tendencia de

compra e influyen en la decisién del cliente.

En los factores personales estan la edad del individuo que va a afectar qué productos
compra o prioriza, la situacion econémica que le va a permitir poder costear lo que desea
comprar e influye en la decision de compra, el estilo de vida o personalidad que provocara
que elija o no tal producto o servicio.

Los factores psicoldgicos que incluyen la motivacion para comprar, la percepcion
del beneficio a obtener, el aprendizaje de los servicios o productos ofertados también influye
en la decision de compray las creencias y actitudes que dependeran mucho del circulo social
que se relacione el individuo (Kotler, 2011).

Hoy en dia en el comportamiento del consumidor también existe un factor que
influye el aspecto psicolégico de la comunidad principalmente el ecuatoriano tiene miedo y
ansiedad a causa de la pandemia en realizar sus ocupaciones y estilo de vida. Esto ha
generado una desaceleracion econdmica en varios sectores que aportan a la matriz

productiva del pais.

Otro factor que afecta el aspecto social de San José de Chimbo es la inseguridad, a
causa de esto el desarrollo turistico decrece y no aporta a la economia local, para
contrarrestar la inseguridad es necesario ejecutar acciones coordinadas entre las autoridades
responsables para que existan mayores garantias en materia de seguridad, de esta forma

aumenta la credibilidad y confianza del turista nacional o extranjero.
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3.7 Factores tecnologicos.

En la actualidad los factores tecnoldgicos estan teniendo mucha importancia, ya
que es fuente de ventajas competitivas (Laudon & Laudon, 2012). Entre los indicadores para
estos factores estan: innovaciones tecnologicas, internet, incentivos pablicos, entre otros
(Martinez & Gutiérrez, 2012).

A consecuencia de la globalizacion, se provoca la competitividad entre las
empresas para satisfacer los diferentes tipos de mercados de forma eficiente, por ende, es
necesario para las empresas estar a la vanguardia e innovando los procesos constantemente
mediante maquinas industriales o artefactos que faciliten los procesos de transformacion de

materia prima a productos elaborados con mayor calidad, rapidez y presentacion.

ES necesario dar a conocer el acceso a las TIC’s que mantiene los ciudadanos de la
ciudad San José de Chimbo, segun la encuesta realizada por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos mediante un proyecto denominado Uso del Tiempo en el afio 2012,
arroja una informacion que el acceso a las TIC’s es de un promedio del 45% de sus
habitantes, tales comprende como uso y manejo de computadoras, uso de teléfonos celulares

inteligentes, uso del internet para contrarrestar el analfabetismo digital.

De forma que la pandemia ha afectado directamente la comunicacion y el contacto
social los equipos tecnoldgicos hacen lo posible para reemplazar estos mecanismos, esto
viene enlazado con la conectividad de internet que debe ser éptima para continuar con el
proceso de calidad y mantener una comunicacion eficiente. Asi es la forma que aporta la
tecnologia con el desarrollo de actividades cotidianas en los diferentes sectores econémicos

de la localidad.

3.8 Analisis FODA

Fortalezas
» Recursos naturales considerados diferenciadores caracteristicos por ser ricos
en minerales.
» Alianzas con artesanos y agricultores a fin de promover la economia de la

localidad
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» Aliados estratégicos productivos.

* Unaamplia variedad gastronémica con experiencias de alto nivel artistico y
cultural.

« Comunidad potencialmente religiosa promoviendo el turismo comunitario a
favor de la localidad.

» Turismo local prevalece sobre el turismo internacional

« |dentidad autéctona.

» Tierras fértiles.

Amenazas

» Restricciones para la comunidad que desea adquirir créditos financieros.

* Riesgo de deterioro en la imagen de la Marca Pais, como consecuencia de la
crisis econdmica y politica, que atraviesa el Ecuador y que puede producir la
pérdida de confianza en el modelo actual.

» Brote de pandemia a nivel mundial que atente con el desarrollo de ciudades
y la vida humana.

» Falta de presupuesto para inversion en imagen e identidad publicitaria,
acorde a la Ciudad, ya que la marca es manejada por la alcaldia.

» Resistencia del usuario o cliente al cambio de servicios nuevos.
* Cambio de moneda.

* Fuerte penetracion del mercado por concesiones a agencias de turismo
externas de la localidad.

» Inestabilidad politica afecte la economia del pais

Debilidades

» La falta de colaboracion del gobierno central al canton Chimbo.

* No desarrolla estrategias para consolidar posicion turistica dentro del

mercado.
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Al cambiar de administracion municipal, cada espacio de la ciudad debia ser
ocupado por la alcaldia y los cambios incluyen la imagen institucional.

Lo que comunica la marca, carece de relacion con lo que es la ciudadania.

Se tiene relacionada la marca Ciudad con la Alcaldia, no reconocida como
ciudad San José de Chimbo sino mas bien como San José de Chimbo
Alcaldia.

Desconocimientos de las personas sobre la localidad.
Sistema de Salud deficiente

Poca aportacién a la matriz productiva nacional.

Oportunidades

Independizar la relacion alcaldia e identidad de marca ciudad.

Crear una identidad correcta, reflejando el patrimonio cultural, lo artistico,
gastrondmico que simbolice la ciudad.

Turistas prefieren destinos no periféricos ni sobrepoblados para realizar
actividades de turismo a fin de evitar el contagio de la nueva pandemia

Que la nueva marca sea utilizada para fines comunicacionales y de

promocion turistica de la ciudad.

Tabla 5. Calificacion de riesgo del FODA

Calificacion de
FODA riesgo

FORTALEZAS

Recursos naturales considerados diferenciadores
caracteristicos por ser ricos en minerales.

Alianzas con artesanos y agricultores a fin de
promover la economia de la localidad

Aliados estratégicos productivos.

Una amplia variedad gastrondmica con
experiencias de alto nivel artistico y cultural. 2
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Comunidad potencialmente religiosa
promoviendo el turismo comunitario a favor de la
localidad.

Turismo local prevalece sobre el turismo
internacional

Identidad autdctona

Tierras fértiles

TOTAL RIESGO

2.80

OPORTUNIDADES

Independizar la relacion alcaldia e identidad de
marca ciudad.

Crear una identidad correcta, reflejando el
patrimonio cultural, lo artistico, gastronémico que
simbolice la ciudad.

Turistas prefieren destinos no periféricos ni
sobrepoblados para realizar actividades de
turismo a fin de evitar el contagio de la nueva
pandemia

Que la nueva marca sea utilizada para fines
comunicacionales y de promocion turistica de la
ciudad.

TOTAL RIESGO

DEBILIDADES

La falta de colaboracion del gobierno central al
cantén Chimbo.

No desarrolla estrategias para consolidar posicion
turistica dentro del mercado.

Al cambiar de administracion municipal, cada
espacio de la ciudad debia ser ocupado por la
alcaldia y los cambios incluyen la imagen
institucional.

Lo que comunica la marca, carece de relacion con
lo que es la ciudadania.

Se tiene relacionada la marca Ciudad con la
Alcaldia, no reconocida como ciudad San José de
Chimbo sino mas bien como San José de Chimbo
-Alcaldia.

Desconocimientos de las personas sobre la
localidad.

Poca aportacién a la matriz productiva nacional.

2

TOTAL RIESGO

2,85

AMENAZAS

Inestabilidad politica afecte la economia del pais

4
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Restricciones para la comunidad que desea
adquirir créditos financieros. 5

Riesgo de deterioro en laimagen de la Marca Pais,
como consecuencia de la crisis econémica y
politica, que atraviesa el Ecuador y que puede
producir la pérdida de confianza en el modelo
actual. 3

Falta de presupuesto para inversion en imagen e
identidad publicitaria, acorde a la Ciudad, ya que
la marca es manejada por la alcaldia. 2

Brote de pandemia a nivel mundial que atente con

el desarrollo de ciudades y la vida humana. 3

Resistencia del usuario o cliente al cambio de
Servicios nuevos. 3

Fuerte penetracion del mercado de nuevas de

: . ) 3
agencias de turismo externas de la localidad.
Cambio de moneda 3
TOTAL RIESGO 3,8

Fuente: Los autores.

Tabla 6. Parametros de calificacion de riesgo del FODA

Medio Alto | B-

Riesgo Calificacion |Puntaje
SinRiesgo [A+ 1
BAJO
Riesgo Bajo | A- 2
Medio Bajo |B+ 3
MEDIO
4
5

ALTO Alto Riesgo |C+

Fuente: Los autores.

Promedio general del anélisis FODA para la construccion de la imagen marca
territorial para la ciudad de Chimbo, mediante la gestion y comunicacion visual de la

organizacion de evento Virgen del Guayco, como estrategia de creacion y consolidacién
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turistica es con un puntaje de 2.5 siendo calificado B+ como riesgo bajo segun calificacion

del Comité de Intervencion de Turismo del Ecuador.

Tabla 7. Matriz FO FA DO DA de la ciudad de Chimbo

MATRIZ FO FA DO DA

Construccion de la
imagen marca territorial
para la ciudad de
Chimbo, mediante la
gestién y comunicacién
visual de la

organizacion de evento

Virgen del
Guayco, como
estrategia de
creacion 'y

Consolidacion turistica.

FORTALEZA

DEBILIDAD

Recursos naturales considerados
diferenciadores caracteristicos

por ser ricos en minerales.

La falta de colaboracion del gobierno

central al cantén Chimbo.

Una amplia variedad
gastronémica con experiencias de

alto nivel artistico y cultural

Lo que comunica la marca, carece de

relacion con lo que es la ciudadania.

Comunidad potencialmente
religiosa promoviendo el turismo
comunitario a favor de la

localidad.

No desarrolla

consolidar posicion turistica dentro

estrategias para

del mercado

Identidad autéctona

Desconocimientos de las personas

sobre la localidad.

OPORTUNIDAD FO DO
Independizar la relacion | Realizar convenios | Proponer politicas publicas que
alcaldia e identidad de | interinstitucionales con el Gobierno | impulsen las actividades de desarrollo

marca ciudad.

Auténomo Descentralizado local,
Juntas Parroquiales y demas actores
que  servirln  como  SOCioS
estratégicos para motivar el consumo

de la marca local.

de San José de Chimbo, de manera que
Gobierno Auténomo Descentralizado
local sea el actor principal encargado
del disefio de las mismas, cumplimiento

y seguimiento de la gestién pablica.

Crear una identidad

correcta, reflejando el
patrimonio cultural, lo
artistico, gastronémico

que simbolice la ciudad.

San José de Chimbo tiene como ejes
de desarrollo local la gastronomia y
su cultura que sirve como valor
diferenciador para el sector del

turismo que quiere potenciar.

Lo ideal es que la comunidad se meta
en mente que, al vivir una experiencia
placentera en San José de Chimbo,
aporta a la promocion turistica dando a
conocer la localidad y sus principales

ventajas autéctonas.

Que la nueva marca sea

utilizada para  fines

comunicacionales y de

Aprovechar la identidad autoctona y
cultura de San José de Chimbo para
caracteristicas

transmitir  estas

Los beneficios de la localidad, asi como
sus ventajas diferenciadoras produce
del

desconocimiento lugar. Se
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promocion turistica de la | mediante la difusion de publicidad y | realizaran  varias  estrategias de
ciudad. comunicacion de promocién | Marketing como afiches, redes
turistica de la localidad. sociales, cufias radiales ofertando las
diferentes promociones turisticas que

ofrece dicho sector.

AMENAZAS FA DA

Restricciones para la | EI factor econémico dentro del | Los escases de politicas
comunidad que desea | Ecuador, se encuentra actualmente | complementarias que contribuya al

adquirir créditos
financieros

en estado de recision y su vez no
existe liquidez, por ende, los créditos
encuentran

financieros se bajo

revisiones exhaustivas, ante esta
determinante se propone establecer
politicas publicas entre la comunidad
y sector privado de San José de
Chimbo, que ayude a la preservacion
del medio ambiente y motive la

economia local.

desarrollo de la localidad, genera una
tendencia de desconfianza para los
micro empresarios en sus negocios. Por
ende, no existe avance en ningln sector

productivo local.

Economia del pais

decrezca

Riesgo de deterioro en la
imagen de la Marca Pais,
como consecuencia de la
crisis econémica y politica,
gue atraviesa el Ecuador y
que puede producir la
pérdida de confianza en el

modelo actual.

Revisar el producto interno bruto del
Ecuador para no ser afectado en la
economia por la aparicion de nuevos
incrementos que va a influir en los
costos. Buscar productos/ servicios
alternativos de procedencia nacional
que garanticen la calidad y cubran la

demanda proyectada.

Replantear las actividades econdémicas
que realiza la comunidad para proponer
aporte considerable dentro del PIB del
Ecuador, asi como analizar sus aportes

a la matriz productiva nacional.

Falta de presupuesto para
inversion en
identidad

imagen e
publicitaria,
acorde a la Ciudad, ya que
la marca es manejada por

la alcaldia.

La competencia es inevitable en un
mercado, para esto la ciudad San
José de Chimbo presentard varias
estrategias de ventas y de Marketing
con relacion al sector turistico para

que el cliente pueda visitar el lugar

La problematica es que no hay una
conducta de cultura ni turismo en la
civilizacion ecuatoriana, el usuario
tiene la costumbre de visitar el exterior
ante que preferir conocer internamente

el pais, de esta manera se genera
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Fuerte penetracion del | en cualquier época del afio. De esta | pérdidas de toda indole tales como la
mercado de nuevas | manera se podra mantener el | salida de divisas, escasez de recursos,
agencias de  turismo | equilibrio de la propuesta marca | poca aportacion al sector turistico y
externas de la localidad. ciudad, y seguira en pie el objetivo | falta de credibilidad de parte del
general "fomentar el incremento de | gobierno central hacia San José de
turismo local mediante uso de | Chimbo.

comunicacion visual que sirvan
como estrategias publicitarias para el

realce de la ciudad."”

Fuente: Los Autores.

3.9 Fundamentacién

La fundamentacion con respecto al turismo se revela acorde a los cambios en sus
politicas publicas que rigen actualmente en territorio nacional. Una de las principales
acciones por el gobierno es socializar mediante dependencias sus politicas a través de leyes
y normas, establecidas en sus ejes para repotenciar el turismo local: fomentando
inicialmente el turismo interno, convirtiendo los 16 millones de habitantes en turistas que
viajan y se re enamoran de su pais, convirtiéndose en sus principales embajadores turisticos;
de forma que aumenta la demanda de turistas extranjeros, buscando establecer politicas
ambiciosas de 1*1; misma que refiere a un turista extranjero por cada habitante que tiene el
pais. Estos mecanismos implementados buscan atraer y generar nuevas inversiones

turisticas.

3.10 Hipdtesis

Identidad territorial: Construccion de la imagen de marca territorio mediante la
gestién y comunicacion visual de la organizacién de eventos como estrategias de creacién

y consolidacion turistica.

Profundizar e investigar las bondades de cantdn chimbo, de forma en consolidar las
virtudes de la ciudad, ofreciendo y reinsertandola como punto focal atractivo turisticos en
el pais. Mismas acciones que permitira vivir experiencias y afianzar vinculos familiares in

situ con la naturaleza dando asi plus innovador.
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3.11 Poblacion y Muestra

La poblacion y muestra dependen del enfoque de la investigacion. En el enfoque
cuantitativo “el objetivo es generalizar los datos de una muestra a una poblaciéon (de un
grupo pequefio a uno mayor)” (Hernandez Sampieri et al., 2010, p. 13), mientras que en el
enfoque cualitativo “se involucra a unos cuantos sujetos porque no se pretende

necesariamente generalizar los resultados del estudio” (Hernandez Sampieri et al., 2010, p.

13).

El enfoque de investigacion cuantitativa se realiz6 una encuesta en el canton Chimbo
para tener percepciones, gustos y caracteristicas de los viajeros que van al lugar. Es
imposible establecer una poblacion exacta ya que en el canton Chimbo no posee datos
oficiales de la cantidad de turistas que recibe cada afio. Sin embargo, el Instituto Nacional
de Estadistica y Censos realiz6 una investigacion a nivel nacional en el afio 2014 sobre los
motivos por lo que tanto ecuatorianos como extranjeros regresan o vienen al Ecuador. Esta
investigacion indicd que el 5.14% de los ecuatorianos que regresan al pais lo hacen por
turismo, mientras que el 73.77% de extranjeros que ingresan al Ecuador lo hacen por el
mismo motivo. Ademas, se pudo identificar que existe casi la misma proporcion entre

turistas de sexo masculino como de sexo femenino, tal como lo muestra el (INEC, 2014).

3.11.1 Caracteristica de la Poblacién

Para hallar la media de muestra se tomara en cuenta a un porcentaje de personas que
residen en el cantdén de San José de Chimbo; distribuidos entre hombres y mujeres con
mayoria de edad +18 hasta los 65, a fin de conocer la poblacién activa que este inmerso en
diferentes actividades econdmicas para generar desarrollo en la localidad. Las mismas que
estén interesados en hacer algin cambio en relacion con las actividades que se encuentran

establecidas.

3.11.2 Delimitacion de la Poblacion

Segun la investigacion de mercado realizada bajo su problematica y objetivos

propios. La unidad a la cual se dirige este estudio se representa de personas que residen en
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el cantén de San José de Chimbo; distribuidos entre hombres y mujeres con mayoria de edad
+18 hasta los 65, que corresponde a 15.779 habitantes, basandose a todos los casos que
concuerden con varias especificaciones de analisis de exclusion e inclusion enfocandose

claramente de acuerdo a sus caracteristicas.

3.11.3 Tipo de muestra

Se escogi6 la muestra no probabilistica, con el fin de que la misma sea lo mas
representativa posible. Al trabajar bajo esta muestra favorece mucho a la investigacion,
debido a que los resultados del muestreo no probabilistico son ocasionalmente necesarios e
inevitables, por las razones que son mas rapidos, el costo es menor que los demas tipos de

estudios y menos complejos.

3.11.4 Tamariio de la muestra

Una vez hallado el tamafio de la poblacién se plantea la respectiva formula para

determinar el tamarfio de la muestra.

Doénde: n= Tamaro de la
muestra
N= Tamafio de la Poblacion =15779

Z= Nivel de confianza del 95% = 1.96.
P= Probabilidad de éxito = 50%
Q= Probabilidad de fracaso 1 — P = 50%

E=Error admisible que lo determina el investigador en cada estudio, 5% Reemplazando
tenemos
= Npq

SN B+ pq
ZZ
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N= (15779) (0,5)(0,5)

N= (15779) (0,25)
(15778) (0,0025) + 0,25
3,84
N= 394475
39,445 +0,25
3,84
N= 3944,75
10,272135+0,25
N= 3944,75
10,522135
N= 374,90

3.11.5 Proceso de seleccion

Debido a que la muestra es no probabilistica, se optara por el método de seleccion
mediante la muestra por cuota que el encuestador supone en caso del levantamiento de
trabajo de campo. Por medio de la observacion se ejecutara los instrumentos a la ciudadania,
en esta investigacion se selecciona personas mayores de edad que residan en el cantén San
José de Chimbo y se encuentren como poblacion activa inmersos en diferentes actividades
economicas para generar desarrollo en la localidad, a fin que respondan y completen un

cuestionario de preguntas objetivas con base, criterio y juicio independiente.

3.12 Analisis de las encuestas
Las encuestas realizadas aportaron el comportamiento colectivo de los habitantes
de Chimbo, siendo prioritario para la ejecucion de la propuesta; a pesar de ser una ciudad

pequefia y llena de costumbres es importante que los usuarios de la marca se conecten con
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dichos aspectos autoctonos, para que ellos sirvan como fuente de transmision de

informacion, y asi estos analisis sirvan a la hora de toma de decisiones.

Las preguntas filtros se ajustaron al perfil de los habitantes oriundos de Chimbo,
arrojando un resultado que el grupo mayoritario es el género masculino siguiéndolo el
femenino. Por lo consiguiente se tomaron en cuenta el rango de edades de la poblacién que
representa a la muestra, de forma que dichos resultados coincidan con los datos que se

pretenden obtener de este grupo objetivo.

Tabla 8. Género de encuestados

Género N° porcentajes
Femenino 190 69%
Masculino 87 31%

Total general 277 100%

Fuente: La Encuesta

Elaborado por: Los autores

Grafico 8. Género de encuestado

Género
120%
100%
100%
80% 69% _
Femenino
0,
60% = Masculino
40% 31% Total general
B
0%
Femenino Masculino Total general

Fuente: La Encuesta
Elaborado por: Los autores
La finalidad de las encuestas levantadas correspondiente a la poblacién entre las

edades 18-65 afios oriundos de San José de Chimbo, es conocer el nivel de aceptacion de la
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localidad y dar a conocer las estrategias para reimpulsar el turismo basandonos en el evento

religioso que se celebra en el Santuario de la Virgen del Guayco.

Tabla 9. Rango de Edades de Encuestados

Edades N° Porcentaje
18-25 afios 75 27%
26- 40 afos 114 41%

41 — 65 afos 88 32%
Total general 277 100%
Fuente: La Encuesta
Elaborado por: Los autores
Graéfico 9. Rango de Edades de encuestados
Edades
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Fuente: La Encuesta

Elaborado por: Los autores

Asi mismo, en la encuesta se decidié por indagar entre los habitantes de Chimbo si

tenian referencia de los atractivos culturales que oferta la ciudad como alternativa que

potencie el turismo, entre los cuales la mayoria de los ciudadanos recomiendan el Santuario
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de Nuestra Sefiora del Guayco, al ser un determinado lugar que cuenta con diferentes

recursos culturales generando atraccion sobre los usuarios.

3.- ¢ Tiene referencia de estos atractivos culturales que causan impacto turistico en Chimbo?

Tabla 10. Atractivos culturales que causan impacto turistico en Chimbo

Variables Frecuencia Porcentajes
Pirotecnia Artesanal 57 32%
Ruta de la armeria 40 23%
Santuario de Nuestra Sefiora del Guayco 80 45%
Total general 177 100%

Fuente: La Encuesta

Elaborado por: Los autores

Graéfico 10. Atractivos Culturales que causan impacto turistico en Chimbo
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Fuente: La Encuesta

Elaborado por: Los autores

Los actores locales consideran que los atractivos turisticos que oferta Chimbo para
satisfacer la demanda de turismo es lo que atrae a los usuarios, ademas la mayoria de los

encuestados recomiendan visitar el Santuario de la Virgen del Guayco, al ser un eje referente
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de la localidad que atrae a los turistas de paso asi como los interesados, la misma que la

convierte en una ventaja.

4.- ;Qué actividad le gustaria realizar en Chimbo durante un feriado local?

Tabla 11. Actividades que son de agrado realizar en Chimbo durante un feriado local.

Variables Frecuencia Porcentaje
Acudir al Santuario de la Virgen del Guayco 121 68%
Eleccion del Taita en sus carnavales 36 20%
Fiesta de la Virgen de la Merced 20 11%
Total general 177 100%

Fuente: La Encuesta
Elaborado por: Los autores

Gréfico 11. Actividades que son de agrado realizar en Chimbo durante un feriado local.
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Fuente: La Encuesta

Los actores locales consideran que los valores determinantes que mas los
representan son el respeto y la hospitalidad. Acorde a estos resultados segun las encuestas
se evidencia que la ciudad San José de Chimbo consta de una poblacién con principios y

valores que los caracterizan mediante su hospitalidad y respeto sobre ellos y su projimo.
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Otros valores que acorde a la encuesta se considera referente que los representa es
la amabilidad entre los ciudadanos, asi como la sencillez al ser una civilizacion autoctona
de la Sierra del pais, calidad de seres humanos que se palpo en los diferentes viajes
realizados, la predisposicion por ayudarse entre si 0 a los requerimientos solicitados por los

turistas era evidente.

5.- ¢De acuerdo a sus experiencias como turistas ustedes que valores destacan importantes

para el efecto de la misma?

Tabla 12. Valores a destacar

Variables Frecuencia Porcentaje
Amabilidad 35 13%
Respeto 160 58%
Hospitalidad 67 24%
Sencillez 15 5%
Total general 277 100%

Fuente: La Encuesta

Elaborado por: Los autores

Grafico 12. Valores a destacar
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Los actores locales consideran relevante el aspecto cultural para actividad

complementaria para el desarrollo del turismo, siendo la razén principal y punto focal de

atraccion que motiva a los turistas por visitar dicha ciudad, por otra parte los encuestados

consideran que el clima favorece la localidad, siendo agradable y aportando a la experiencia

que se Vvive en sus visitas a San José de Chimbo.

6.- ¢ Qué atributo complementario destaca para el desarrollo turistico para la ciudad San José

de Chimbo?
Tabla 13. Atributos destacados
Variables Frecuencia Porcentaje
Cultura 150 54%
Gastronomia 47 17%
Clima 80 29%
Total general 277 100%

Fuente: La Encuesta

Elaborado por: Los autores
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Grafico 13. Atributos destacados

Atributos destacados
120%
100%
80%
60%
54%
40%
20% 29%
. =]
Cultura Gastronomia Clima Total general

Fuente: La Encuesia
Elaborade por: Los aitores

Al hablar de un evento cultural que cuente con las caracteristicas y rasgos de Chimbo
es valedero para los actores locales, por el cual la gran mayoria de los encuestados
recomiendan asistir a cualquier evento que comunique los valores y difunda la parte

autoctona de la localidad.

7.- ¢Asistiria a un evento que promulgue las caracteristicas autdctonas de los feligreses en
Chimbo?

Tabla 14. Frecuencia de asistencia a evento que promulgue las caracteristicas autoctonas de los feligreses en Chimbo

Variables Frecuencia Porcentajes
Algunas veces 40 14%
Frecuentemente 70 25%
Nunca 16 6%
Siempre 126 45%
Varias veces 25 9%
Total general 277 100%

Fuente: La Encuesta

Elaborado por: Los autores
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Graéfico 14. Frecuencia de asistencia a evento que promulgue las caracteristicas autéctonas de los

feligreses en Chimbo
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Fuente: La Encuesta
Eleborado por: Los qutores

8.- ¢Mediante qué medio de comunicacion considera se debe difundir los aspectos sociales

y culturales de San José de Chimbo?

Los actores locales consideran necesario estar comunicados e informados mediante

medios de comunicacion que se encuentran a la vanguardia y de facil acceso. Acorde a la

encuesta realizada prefieren las redes sociales como medio que facilite el proceso

comunicativo, ya que como toda ciudad en desarrollo la utilizacién de medios digitales es

uno de los medios mas idéneos para la comunicacion.

Sin embargo también consideran que la difusion del mensaje mediante paginas webs se

aprovecha en esta era digital, siendo una alternativa practica como medio digital y de acceso

ilimitado con mayor alcance.

Tabla 15. Medios de comunicacién a difundir mensaje

Variables Frecuencia Porcentajes
Redes Sociales 87 31%
Pagina Web 90 32%
Feria y eventos 75 27%
Radio y Televisién 25 9%
Total general 277 100%
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Fuente: La Encuesta

Elaborado por: Los autores

Grafico 15. Medios de comunicacion.
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Elaborado por: Los autores

Finalmente, los actores locales consideran relevante dar a conocer del evento que los
caracteriza por su aspecto cultural para promocionar el Santuario de la Virgen del Guayco,
al ser un evento religioso potencial autéctono de Chimbo, por ende es necesario difundir de
forma instantanea para no perder la fe sobre la religidn en ninguna circunstancia o etapa de
la vida, asi contribuir en la calidad de vida de los habitantes y turistas.

9.- ¢Optaria una localidad que promocione un evento que la identifiqgue como elemento

potencial religioso?

Tabla 16. Promocion de la localidad

Variables Frecuencia Porcentajes
En sequida 147 53%
Nunca 12 4%
Voy a pensarlo 118 43%
Total general 277 100%

Fuente: La Encuesta
Elaborado por: Los autores

Grafico 16. Promocidn de la localidad
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3.13 Pulso

Las denominadas pequefias ciudades son en ciertos casos de menor importancia ya
sea en los servicios basicos y falta de presupuesto gubernamentales. Factores que afectan
directamente a crear oportunidades de trabajos sociales, laborales y culturales. Ademas de
no gozar de un extenso servicio turistico como los que gozan las grandes ciudades como

Guaranda que es capital de provincia a la cual pertenece el canton San José de Chimbo.

Algunos factores han servido de impulso haciendo que la ciudad genere
oportunidades a través del comercio, donde esto es parte de la vida cotidiana de los
habitantes de San José de Chimbo, debido a que habitantes de las partes aledafias rurales
llegan para abastecerse 0 a la vez generar comercio para satisfacer necesidades de los

ciudadanos.

3.13.1 Gente
San José de Chimbo goza de gente amable, respetuosa y de gran calidez. Siempre
mostrando una sonrisa y una alegria notable, muestran una gran devocion al catolicismo

religioso.

Los habitantes de San José de Chimbo gozan del comercio y economia de la ciudad
mas cercana e importante de la provincia de Bolivar como es la ciudad de Guaranda. Debido
a su cercania muchos habitantes buscan en esta ciudad la oportunidad a la hora de buscar
una oferta laboral estable y esta como primera opcion a la hora de buscar un lugar para

continuar sus estudios educativos o en cierto caso de migracion. Aungue se ha evidenciado
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que a pesar de buscar oportunidades en otra ciudad siempre mantienen su anhelo de volver

a su tierra querida.

El mercado y la iglesia ubicados en el casco central de la ciudad son los lugares
que con mas frecuencia son visitado por los habitantes y por las personas turistas que van
de paso por San José de Chimbo debido a que aqui se encuentra la mayor actividad de
comercio de la ciudad.

Algunas de las cualidades que se reflejan en los habitantes es que no se diversifican
entre grupos de clase social, aqui todos muestran solidaridad, respeto, amabilidad, civismo,

su dedicacion al trabajo y su calidez humana los hace muy relevantes.

3.13.2 Presencia

Es de conocimiento que la ciudad San José de Chimbo no tiene un gran impacto ni
es reconocida a nivel nacional, pero, sin embargo, la localidad cuenta con un santuario
considerado el mas importante del pais como es ElI Guayco. Un sitio donde cada afio los
fieles catdlicos viajan de todo pais a la mayor congregacion de devocion divina. Haciendo

de este evento el mayor encuentro catolico del pais.

Ademas, San José de Chimbo es también reconocida por el lugar de las grandes
fabricas artesanales de guitarras acusticas y de la elaboracion de juegos pirotécnicos que son

usados en las festividades locales del pais.

3.13.3 Potencial
San José de Chimbo posee el santuario religioso mas grande del Ecuador que cada
afio recibe la visita de miles de turistas cada 7 de septiembre. Esto permite que la ciudad

goce de un ingreso economico al recibir turistas de todo el pais.

La ciudad de San José de Chimbo tiene un valor histérico muy rico debido a su
arquitectura y por ser el centro principal de fabricas de pirotécnicas del pais. Ademas paso
obligatorio de las personas que viajan de la costa hacia la sierra y viceversa. Su gastronomia

como un elemento significativo de la region, hacen de chimbo un lugar especial y unico.
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3.13.4 Diagnéstico Anholt

Para determinar este diagndstico fue importante recurrir a 2 teorias para asi poder

concluir satisfactoriamente. Antropoldgicamente podemos indicar lo siguiente:

La Ciudad San José de Chimbo consta con aspectos muy relevantes que la hace gozar

de una ubicacion geogréfica, su patrimonio religioso, una arquitectura historica, y sus

culturas artesanales. Sus habitantes son personas respetuosas, atentas que brindan gran

calidez al turista.

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

Desde el punto de vista semidtico podemos mencionar lo siguiente:

Sus simbolos identificativos estan estrechamente ligado a su factor artesanal y a su
valor histérico dentro de la arquitectura.

Sus habitantes son personas trabajadoras, amables, calidas y sencillas.

Su mayor problema es la falta de empleo, también poco interés hacia los problemas

basicos como el desarrollo vial.
Su principal actividad es la agricultura
Analizando el punto de vista del marketing se considera lo siguiente

Su principal simbolo que lo identifica a San José de Chimbo estd ligado a la

artesania.

San José de Chimbo posee un clima muy agradable de la serrania ecuatoriana,

rodeada de montafias.
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3.14 Andlisis etnografico Moodboard

Grafico 17. Moodboard de San José de Chimbo

Elaborado por: Los autores.

3.14.1 Arquitectura

La parte arquitectonica de la es un 70% parte colonial, desde sus edificios
gubernamentales, las fabricas artesanales de pirotecnia, ebanisteria. Posee pocos hoteles

debido a que no es un lugar totalmente turistico. La oferta gastrondmica se centra
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especificamente en el mercado central. Ademas, posee mercados municipales tanto en el
norte como en el sur de la ciudad. Cuenta con un camal municipal. Chimbo no cuenta con
una universidad por lo que sus habitantes tienen que ir hasta la cercana ciudad de Guaranda.
Pero cuenta con varias instituciones educativas en su localidad y sus parroquias rurales
llegando a un total de 53 centros educativos tanto para primera y secundaria. Ademas de 9

centro de salud muy equipados para enfrentar cualquier acontecimiento inmediato.

3.14.2 Atractivos historicos

En el cantdn chimbo se puede observar un orden y limpieza total que da muy buena
imagen a la localidad que contribuye de forma positiva el crecimiento de la ciudad. El casco
central cuenta con un sinnimero de casas antiguas tipo coloniales con un importante valor
historico que fueron construidas en el siglo XIX. La iglesia central o iglesia matriz de
chimbo esta construida de forma rustica con materiales como adobon, teja, carrizo, madera,
empotrada con piedra, arena y cal. Ademas, resaltan en vitrales las imagenes del viacrucis.
Asi mismo, encontramos el centro histérico de chimbo donde encontramos todo tipo de

comercio de artesanias, y manualidades.

3.14.3 Atractivos naturales

El canton chimbo cuenta con 2 principales atractivos naturales, ambos ubicados en
la parroquia de Telimbela, donde encontraremos la cascada de chonta pucara. Durante la
expedicion a esta cascada se puede observar los llamados petroglifos que son piedras
arqueoldgicas con imagenes grabadas que hasta la actualidad se desconoce el significado de

aquellos simbolos que fueron elaborados por los aborigenes del sector.

3.14.4 Recreacion

La ciudad de san José de chimbo cuenta con lugares de distraccion y recreacion
publica y privada, la mayor recreacion de chimbo es el parque central ubicado frente al
municipio de la ciudad donde encontramos areas verdes y una fuente con chorros de agua
en movimiento. A pocos metros se localiza la plaza de artes Nico Gomez, lugar donde hay

juegos infantiles y los fines de semana sirve como escenario para el teatro y otras obras
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escénicas. Ademas, chimbo cuenta con 2 canchas de futbol fomentando asi el deporte a los
ciudadanos. Para la vida nocturna esta ciudad cuenta con 8 bares y discotecas. Ciertas
temporadas de fiestas patronales la ciudad prepara fiestas en las calles con DJ'S, acoge a

circos y juegos mecanicos para la ciudadania.

3.14.5 Comunicacion

En chimbo encontramos muy poco lo que es una activacion de publicidad BTL. La
mayoria de negocios tienen sus locales pintados con técnica de esténcil o letras corporeas.
Los negocios se encuentran la mayoria en la planta baja de las casas y son muy coloniales
en sus disefios. Dando asi una imagen rustica. Ademas, entre parte de su comunicacion
refleja mucho los colores territoriales, como también elementos significativos de la ciudad.
Chimbo es muy silenciosa en cuanto a publicidad. No usan parlantes o0 megéfonos, todo aqui

se maneja de manera cultural respetando la comodidad de los habitantes.
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3.14 Analisis etnografico Coolboard

Grafico 18. Coolboard de San José de Chimbo
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Elaborado por: Los autores.

3.15.1 Costumbres

Los habitantes de San José Chimbo son en mayoria fieles devotos de la virgen del
huayco. Uno de los eventos méas importantes y de los cuales es costumbre de la ciudadania
es el festejo a la virgen donde los habitantes del canton y parroquia aledafias festejan con
algarabia con un recorrido por varios sectores hasta llegar caminando al santuario donde alli
asisten a la misa, suben a la cruz mayor, asisten en familia al santuario donde no solo van a
demostrar su fe, sino ademas a disfrutar de la gastronomia hacer senderismo, y a disfrutar a

ritmo de orquesta local un cierre de evento con gran cantidad de juegos pirotécnicos.
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El carnaval se ha convertido no solo en una fiesta mas sino en una costumbre donde
los habitantes decoran sus casas para recibir la visita del taita carnaval, dicho personaje
recorre las calles de la ciudad acompafiada de orquestas y comparsas durante 15 dias, es
decir dias antes del carnaval hasta la celebracién del mismo. La provincia de bolivar es
conocida como la tierra del eterno carnaval. Chimbo es parte de esta tierra que dia a dia nos
muestra la algarabia y la felicidad como si de carnaval se tratara todo el afio.

La elaboracion de los conocidos bufiuelos o panes serrano es algo autéctono de la
localidad, en cada esquina se puede encontrar estos deliciosos elementos gastrondmicos
donde se lo puede degustar a cualquier hora del dia. Su forma y su textura los hace algo

distintivo del resto de bufiuelos del pais.

Ademas, desde muy nifios los habitantes de San José de Chimbo aprenden sobre la
fabricacion y elaboracidn de ebanisteria y pirotecnia. Muchas microempresas estan situadas
en las casas de la comunidad, basta con hacer un recorrido por la via principal de la ciudad
para darnos cuenta de la importancia de la fabricacion de estos elementos ayudan mucho a

la economia local.

3.15.2 Discurso

Como es de conocimiento, el habla en la costa y en la sierra es muy diferentes. El
canton Chimbo pertenece a la region sierra. Los chimbefios usan un dialecto donde los “ito”
son muy frecuente al usar frases, ademas suelen cambiar naming a los elementos que
conocemos, por ejemplo; Ilaman colaciones a los dulces, suelen referirse como chivita a los
terneros de vaca. Las denominadas bandas de pueblo u orquestas suelen referirse mucho al

tema de carnaval.

3.15.3 Vestimenta

Los habitantes locales de San José de Chimbo han modificado sus vestimentas en
comparacion a sus ancestros donde el uso de anacos, ponchos, sombreros, zarcillos,
alpargatas, camison. Los jovenes actuales han decidido vestir de forma actualizada. Aunque
debido al clima en ciertos casos deben hacer uso de ropa que les brinde calor como el uso

de abrigos, guantes, buzos, bufandas.
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3.15.4 Conducta

El chimbefio es considerado una persona alegre y sencilla, que se comporta con
éticay a la altura con visitantes ajenos a la zona. De caracter solidario, crédulo y muy sincero
donde nunca falta una sonrisa al momento de ayudar a los demas. Muchos de los habitantes
adultos mayores los encontramos deambulando por las calles adoquinadas y cuando menos
se los espera empiezan a contar historias relacionada al carnaval. El fervor de los chimbefios
es algo que los lleva en la sangre, disfrutan las grandes celebraciones, donde al son de las

orquestas o bandas de pueblo bailan, rien, gozan y cantan

3.16 Benchmarking
Se conoce como benchmarking, al anélisis de la cadena de valores que permite
compararse con otras organizaciones similares y poder imitar sus actividades de la mejor

manera.

Es una herramienta que toma como referencia y aplica métodos, procesos o acciones

de otras empresas que son competidoras y las que no lo son.

De esta manera se realiza un andlisis comparativo con la competencia posesionada,
arrojando un resultado favorable en los indicadores de desarrollo y progresos de las

actividades.

Esta herramienta nos permite comparar y medir nuestros procesos corporativos en
referencia a otras organizaciones, sobre todo las denominadas lideres del mercado. Sobre
todo, este proceso se debe efectuar Unicamente con marcas que muestren comparabilidad

existente entre las empresas, de no ser asi, omitir realizarla.

Esto nos ayudara a obtener la mejor informacion precisa para asi poder mejorar el
rendimiento de la marca. En el medio turistico, esta herramienta es muy utilizada porque nos
ayuda a detectar la competitividad local de marcas turisticas y como se lleva a cabo el

rendimiento entre estas.
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Para el andlisis de Branding territorial para la ciudad de san José de chimbo se a
decidido usar esta técnica comparativa con ciudades ecuatorianas que conllevan una
similitud como gastronomia, culturas, aspectos sociales y econdémicos. Las ciudades

escogidas son Manabi, Bafios y Guaranda.

Gréfico 19. Benchmarking
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Elaborado por: Los Autores

3.16.1 Criterio infraestructura

Analizando los resultados de este criterio podemos darnos cuenta que san José de
chimbo estd a la par de competitividad en cuatro de cinco ciudades con las cuales se

desarroll6 el andlisis.

Chimbo goza de una infraestructura historica colonial, pero estas han sido un poco
descuidadas en su imagen exterior lo que la ha llevado al deterioro, mientras que las demas

ciudades se han adaptado a exigencias de alta calidad.

3.16.2 Criterio atractivo turistico
La mayoria de ciudades del mundo poseen atractivos turisticos que ayuden a
fortalecer su belleza arquitectonica, sus atractivos, en ciertos casos saber mostrar su historia,

convirtiéndolas en patrimonio culturales. Un ejemplo de ello es la ciudad de Quito, que,
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gracias a su arquitectura, su historia sus tradiciones se han convertido en un punto referente

de turismo nacional como patrimonio de la humanidad.

San José de Chimbo lastimosamente no cuenta con suficiente atractivo turistico
debido a su mal cuidado de piezas historicas. Goza de arquitecturas coloniales, pero estas no
han sido debidamente conservadas.

De tal forma que mantiene dentro de sus atractivos turisticos al santuario virgen del
Guayco considerado patrimonio religioso del Ecuador; por ende esta localidad es una de las
principales ciudades del pais donde se elaboran pirotecnia de forma artesanal.

3.16.3 Criterio atractivo naturales

Analizando este criterio podemos mencionar que San José de Chimbo no cuenta con
mas de 2 recursos naturales, muy diferente como el caso de bafios en la provincia de
Tungurahua, donde cuenta con una extensa lista de atractivos naturales como son cascadas,
cuevas, elevaciones volcanicas, rios.

Haciendo de Bafios un destino que ha sido explotado de manera internacional y que
gracias a su belleza urbanistica esta entre destino favorito de los viajeros nacionales e

internacionales.

3.16.4 Criterio clima

Ecuador goza de un clima tropical al estar ubicada en la linea ecuatorial. Las costas
del pais son extremadamente calientes. San José de chimbo esta ubicada geograficamente
ubicada debido a que no estan caliente ni tan frio.

El clima ideal para cualquier visitante sea costefio o de la sierra del pais. Las ciudades
como Quito, Bafios, Guaranda y Chimbo gozan de un clima agradable al estar ubicadas entre

cordilleras y en altitud hace que el oxigeno sea mas puro para el ciudadano.

3.16.5 Criterio economia

El Ecuador al igual que el resto de paises de Latinoamérica y del mundo actualmente
esta sufriendo de problemas econdmicos debido a la pandemia mundial del coronavirus

covid19. Muchos de los cuales estan poco a poco saliendo de la cuarentena y tratando de
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volver a su vida cotidiana, haciendo que la economia vaya mejorando progresivamente al

pasar los meses.

San José de Chimbo es conocida por ser una ciudad que ha progresado por el trabajo
arduo de su gente que realizan trabajos artesanales, cultivos de frutas y vegetales, la
exportacion de juegos pirotécnicos y guitarras. Pero lastimosamente son pocas las opciones
laborables que les permita generar mas de un sueldo basico debido a la falta de

departamentos gubernamentales.

Dicha escases hace que los habitantes busquen generar sus ingresos a la ciudad mas

cercana como lo es Guaranda.

3.16.6 Criterio seguridad

San José de Chimbo goza de comité barriales que ha ayudado mucho a la ciudad, la
cual tiene un indice muy bajo de inseguridad. A diferencia de ciudades donde se refleja cada
dia en los medios de comunicacion, de la cual no hay garantia para el turista ante tal alto

indice de delincuencia.

3.16.7 Criterio comunicacion

Ciudades como Quito, bafios y Pelileo han sabido llevar una comunicacién de sus
marcas territoriales directamente al publico mediante estrategias publicitarias.

San José de Chimbo al no tener un presupuesto fijo, sino mas bien limitado no ha
realizado alguna campafia que le ayude a establecer una marca usando estrategias de

comunicacion que le permita darse a conocer al medio turistico local y global
3.16.8 Criterio gastronomia
Ciudades como bafios y Quito al ser destinos turisticos casi obligados a visitar en el

ecuador gozan de una gastronomia rica, contemporanea y ancestral que les ayuda mucho

como refuerzo de marca.
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Las demas ciudades las cuales se hizo comparacion lograr esta virtud ha sido un
objetivo complicado de alcanzar por el simple hecho de que la cultura local en ocasiones se

ve influenciada en culturas extranjeras.

3.17 Analisis etnografico brandboard.
Grafico 20. Brandboard
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Elaborado por: los Autores

El brandboard como herramienta metodoldgica nos permite mediante un analisis,
generar criterios en 2 grupos: marcas mas recordadas y marcas en general. Las marcas estan
categorizadas dentro del rubro de alimentacion, trabajo, ocio, uso personal, etc.
Analizaremos mediante esta metodologia, el aspecto comercial de las marcas presente en la

ciudad san José de Chimbo.

Las marcas no tienen un factor fijo en cuanto a recordacion por parte de los
habitantes locales, la ciudad San José de Chimbo muestra un &rea fuerte al comercio en su
zona céntrica, no cuenta con supermercados, pero tiene varios lugares de abarrotes.

La cadena de farmacias cruz azul es la Unica presente en San José de Chimbo

ubicandose en el centro de la ciudad. Banco pichincha cuenta con una sucursal, 3 cajeros y
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5 servicios de Mi vecino. Es uno de los bancos con més presencia en la ciudad lo que lo
convierte en la entidad con mejor reconocimiento en la localidad.

La telefonia Claro debido a su cobertura en toda la localidad la ha convertido en la
marca de recordacion de los habitantes.

La politica también se ha convertido en marca de recordacién debido al impacto y
apoyo popular hacia la lista partido sociedad patridtica “P.S.P.” donde el alcalde de la ciudad
es simpatizante de la misma.

Coca cola es la bebida la cual se encuentra en todas las tiendas y plazas
gastrondmica de la ciudad donde le beben grandes y chicos.

Y para finalizar tenemos a Pilsener, donde la atribucion de recordacion se debe a la
costumbre de los locales, debido a que es una bebida muy usual los fines de semanas y en

eventos sociales.

3.17.1 Top of mind

En el rubro de otras marcas, las cuales se muestran luego de las marcas posicionadas
se encuentran 1 de consumo local como es el servicio de transporte de Bolivar. Luego
encontramos marcas de consumo nacional como son helados Salcedo. Y por ultimo tenemos
2 marcas de consumo internacional como lo es Marlboro y DIRECTV. Todas estas marcas

estan estrechamente relacionadas con los habitantes de la localidad.

3.18 Presentacion de resultados

Para desarrollar una propuesta para proponer la construccion de la imagen marca
territorial para la ciudad de Chimbo, mediante la gestion y comunicacién visual de la
organizacion de evento se realizaron encuestas para recolectar informacion sobre la
aceptacion del servicio y detectar los principales problemas que se presentan en el marco del

disefio de la propuesta.
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3.19 Hexagono de Simoén Anholt

Gréfico 21. Hexagono de Anholt
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Elaborado por: Los autores

El hexagono de Anholt como herramienta metodoldgica nos ayuda analizar la
marca territorial bajo un contexto de estrategias que descifra un paradigma tanto social como
cultural, debido a que la ciudad o territorio se reconoce independientemente de su ubicacion
geografica y como esta ha sido su crecimiento gracias a su cultura y valores. El hexagono
de Anholt es de vital ayuda para identificar los pardmetros relacionado a la investigacién
como es el pablico entrevistado, encuestas, atributos y caracteristicas de la ciudad y la

relacion referente con la imagen territorial.

Esta herramienta permite desarrollar la investigacion en 2 grupos: marca e imagen
como estrategia de introduccion de la marca pais Ecuador se dio en funcion de mejorar la
calidad de vida de los ecuatorianos y dinamizar la economia local, para aquello se trabajo
en mostrar lo méas relevante de un pais para que esto ayude a construir una mejor reputacion.
Muchos paises usan esta estrategia como herramienta para dar a conocer lo mejor de su
gastronomia, culturas sociales, diversificacion de etnias, usando una comunicacién directa
y asertiva, haciendo que dentro del territorio pais, las ciudades que lo convergen se unan a
esta tendencia para resaltar su identidad y a la vez mejorar su posicionamiento de sus

territorios.
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De esta manera una vez realizada la investigacion de campo que se llevé a cabo en
la ciudad San José de Chimbo. Se ha detectado un sin nimeros de significantes propios de

la ciudad que son de vital importancia para el desarrollo del mismo.

Conclusiones

Es necesario recopilar informacion relevante del comportamiento del turista para asi
conocer los intereses de su visita; en relevancia a eso se puede acotar que dentro del territorio
nacional se carece de sistemas integrados que analicen los intereses de los turistas; la cual
se pueda constatar y asi concluir el promedio de gastos por turistas que llegan al Ecuador

para dejar divisas.

En consecuencia, se recomienda que sea cual sea el caso hay que seguir trabajando
arduamente para que los paises claves afiancen sus alianzas estratégicas para que asi nuestro

mercado siga creciendo.

El panorama es alentador, pero se requieren datos estadisticos exactos y filtrados a
la realidad migratoria del pais.

Este desarrollo se puede acelerar siempre y cuando la promocion de Ecuador

también se incremente, se generen incentivos y se cree una cultura de servicio turistico de

calidad, que nos permita distinguirnos de otros paises y brindar un mejor turismo.
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CAPITULO IV

Propuesta de identidad territorial

4.1 Introduccién a la propuesta de city branding

El desarrollo de la creacion de marca ciudad San José de Chimbo ha sido pensada en
una proyeccion al futuro, mediante el uso de recursos obtenidos en la investigacion de campo
aplicada en este proyecto y también por la precepcion de los habitantes. Todo esto nos llevé
a la construccion de una identidad visual donde refleja un simbolo representativo, codigos
verbales, logotipo y los colores territoriales debidamente aplicados, muestran la marca

ciudad muy ligada a sus raices y su evolucién local.

Chimbo exige que su marca la cual es identificativa, pretenda motivar a sus

habitantes a mostrar con orgullo el espiritu chimbefio.

Este proceso el cual se desarrollo tiene como fin crear un empatia en los ciudadanos
y que estos se muestren orgullosos entre ellos; el proceso se llevo a cabo mediante un proceso
de métodos de investigativos para poder conocer sobre la poblacién, sus emociones, estilo

de vida, cultura, entorno y medio sociales.

Con todo esto para determinar un modelo o prototipo del actual ciudadano chimbefio,
que se personifica como una persona cuya personalidad es alegre, trabajador, amante de la
mausica, lleno de festividades, poesia y dedicado al comercio.

El aspecto cultural la ciudad de San José de Chimbo posee ciertas celebraciones
importante como es la festividades del virgen del Guayco que se desarrolla cada 8 de
septiembre, fiesta totalmente de fe religiosa donde se llena de jubilo con musica, comida y
pirotecnia, elemento emblematico de Chimbo al ser una de las ciudades reconocidas por ser
cuna de fabricas artesanales de pirotecnia.

Este elemento sirve para desarrollar una marca nueva como reconocimiento de las
demas ciudades en el Ecuador. La marca ciudad Chimbo mostrara una imagen positiva de la

ciudad.
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4.2 Objetivos de city branding Chimbo

General.- Crear una identidad grafica para la ciudad de Chimbo a través de aspectos

culturales e historicos.

Como marca principal de la ciudad de Chimbo, el objetivo del desarrollo en

referencia al plano de comunicacion pretende lograr lo siguiente:

ATENCION.- lograr captar la atencion de los ciudadanos y habitantes mediante un
logotipo como signo poseedor donde reflejen valores historicos, turisticos, culturales y sobre

todo identificativo

CONCIENTIZACION.- crear conciencia en las personas mediante el sentido de

pertenencia y a la vez se sientan orgullosa por la marca representativa.

SENSIBILIZAR.- motivar al grupo objetivo por medio de transcendencia histérica

del patrimonio, estética e imaginaria de chimbo.

PERSUASION.- persuadir en los habitantes de San José de chimbo hacia la identidad

de la marca representativa.

POSIONAMIENTO.- la marca Chimbo busca posicionarse usando la semidtica que
ayuden a resaltar simbolos, culturas y deméas elementos miticos de la ciudad.

RECORDACION.- San José de chimbo usara su marca para que esta pueda
identificarse, gracias a sus valores mostrados en ella, sus simbolos, sitios turisticos y culturas

que poco a poco han sido olvidados o son pocos identificados por sus ciudadanos.

4.3 Estrategias de Branding

Para que la estrategia de branding se desarroll6 de manera que esta funcione siempre
con una vision a largo plazo, es de vital necesidad e importancia trabajar con los diferentes

grupos sociales inmersos para poder establecer una conexion con la marca. Se debe tomar
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en consideracion a la marca no solo como punto turistico, sino enfocarnos en el desarrollo
de dar identidad a su pueblo para que esta pueda servir como el principal punto de referencia,

sentimiento y orgullo para los habitantes locales.

La estrategia que se usara para la ciudad Chimbo como desarrollo de su marca local,
implica el valor emocional de sus ciudadanos, que en participacion con su cultura y
tradiciones servirdn como elementos de identificacion y de diferenciacion de otras marcas

locales

4.4 La marca grafica

Durante un estudio de meses en el cual se analiz6 el pensamiento y sentimientos de
los ciudadanos de chimbo, se ha logrado a través de bases retoricas descubrir caracteristicas
Unicas y especiales como ademas culturas y tradiciones que sirvié de mucho aporte para la

construccién de la marca ciudad

4.4.1 oferta de valor

La marca ciudad Chimbo busca innovar a la ciudad con propuesta de valor dirigidos

a los turistas para un mejor desarrollo local y econémico propio del cantén.

Para lograr todo esto se debe manejar una comunicacién de marca directa, eficaz y
transparente; misma que logre transmitir coherentemente y de forma eficaz lo que ofrece

Chimbo a sus visitantes.

De tal manera que se logre comunicar a los habitantes del pais y del extranjero
quienes son los ciudadanos de chimbo, como es la dindmica de su economia, como es el
comportamiento del turismo, sus aspectos arquitecténicos, su cultura, su tradicion y

gastronomia.

Atraer inversionistas una vez que la marca Chimbo se dé a conocer, mostrar a la

ciudad de Chimbo que tiene mucho por explotar en cuanto a turismo y cultura; de forma que

92



la inversidn de las empresas publicas o privadas ayudard a la ciudad a generar fuentes de
trabajo.

4.4.2 imagen de marca

Durante el proceso del desarrollo de una creacion de imagen de marca se recorrid
distintos lugares de chimbo de sus alrededores para determinar la imagen adecuada que sea

en simbolo representativo de esta ciudad.

Dentro de una exploracién para determinar una identidad visual que sea
representativo de la marca Chimbo se analizaron uso de logotipos, graficos, y simbolos, todo

como elementos claves para una correcta construccion de marca.

La imagen grafica que represente a una ciudad debe verse motivado de factores que
esta encierra como es: habitos, costumbres, geografia, el clima, su historia, atractivos y
recursos naturales, etc. Como también la relacion que sus habitantes muestran ante otras
comunidades. Dicha investigacion ayuda a determinar que no solo es patriotismo lo que
conlleva a generar una conexion entre habitantes y la ciudad, sino més bien es cuestion de
sentimientos. Los iconos relacionados a su historia, su forma de vestir, la variedad de su
gastronomia son el principal reflejo de sentimiento de amor a su tierra, haciendo de esta una

proyeccion de quienes realmente son.

La eleccion correcta del arquetipo se basa en el comportamiento de las personas que
la marca debe representar. Debido a esto el arquetipo seleccionado para la construccion de

la marca chimbo es el bufén ya que muestra su lado fiestero, alegre, lleno de algarabia.
4.4.3 codigo simbdlico
Analizando el comportamiento de los habitantes de San José de Chimbo y a su vez
realizando una metodologia cualitativa para conocer por medio de los ciudadanos que

elemento cultural, arquitectonico o tradicional es de mayor importancia para ellos. Podemos

mencionar como codigos simbolicos a su gente amable, sencilla, una ciudad religiosa.
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Desde el punto insight funcional cuenta con gastronomia y turismo de paso, y por
ultimo el insight emocional identificamos el olor a eucalipto, su tradicional fiesta de carnaval

junto a su taita carnaval, la gran cantidad de pirotecnia que se muestran en sus fiestas.

4.4.4 Determinacion semidtica de los rasgos formales mas representativos de la
ciudad

Analizando los conceptos dentro la semioética el significado de los elementos mas
representativos de la ciudad de Chimbo podemos deducir que la iglesia la merced tiene un
significado de fe. La pirotecnia como elemento de fiesta, las comparsas y la mdsica se

muestran como un elemento de algarabia.

Asi mismo analizando los colores que mas resaltan en la ciudad como son los colores
verde y amarillo podemos mencionar dentro la semi6tica “esperanza y nobleza”; la ciudad

de Chimbo por su arquitectura colonial determinamos su semiotica tradicional.

4.4.5. Interpretaciones de la marca

Para la construccion de la marca se tomd en cuenta un rasgo semiotico considerando
su tradicion y cultura. Como también tener en cuenta que la marca contenga caracteristicas
especificas al momento de su desarrollo para que esta sea memorable, debe generar identidad
y transcendencia y pensando que en algin momento se pueda realizar cambios minimos a
largo plazo como parte de la evolucion de la marca.

Como toda marca nueva se busca que el signo representativo sea perdurable, debido
a que la ciudad de Chimbo no cuenta con una identidad grafica que la distinga del resto se
ha buscado establecer un icono que identifique y llame la atencion de los locales.

4.4.6 iconos

Para llevar a cabo el desarrollo de la marca territorial de evento basto solo en
diferenciar e identificar qué imagen es la de mayor empatia hacia las personas en cuanto a

evento.
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Esto nos llevd a la seleccidén de un icono distintivo para la creacién de la marca
gréfica, el icono a utilizar es una ilustracion de la iglesia como icono simbolico debido a que
en Chimbo predominan las iglesias como elemento y pieza clave de icono representativo de

sus habitantes por ser devotos a la religion catolica.

Imagen 4. Construccion de Isotipo — Moodboard

Elaborado por: Los autores
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Imagen 5. Construccién de Isotipo — Sintesis

Elaborado por: Los autores

Imagen 6. Construccion de Isotipo — Extraccion

Elaborado por: Los autores

Basado en la sintesis del moodboard de la cordillera de los Andes, hemos sacado el
elemento mas representativo, el tridngulo mas lineas aleatorias que lo segmentan. Se le ha

otorgado un acabo irregular propio de las montarias.

Imagen 7. Icono
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Elaborado por: Los autores

Para la construccion del isotipo se tomo la estructura mas representativa del
canton Chimbo, laiglesia de la virgen del Guayco. Se la ha simplificado a una minima
expresion con un acabado trazado a mano, para representar el desgaste que ha

trascurrido a través del tiempo por la intervencion humana.

Imagen 8. Construccion de Isotipo — Integracion

Elaborado por: Los autores
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4.4.7 colores

En cuanto a los colores utilizados en la creacion de la marca se usaron varias
tonalidades de color verde ya que este representa renovacion y vida. Este ligado al optimismo
y buena suerte. Etimoldgicamente tiene significado de vigor, juventud y florecimiento.
Ademaés, chimbo es una ciudad que esta rodeada de vegetacion, el olor principal que se

percibe en la carretera es eucalipto. Sus edificaciones estan pintadas de tonalidades verdes.

Grafico 22. Paleta de color- sintesis

Elaborado por: Los autores

Gréfico 23. Paleta de color- Integracion

Elaborado por: Los autores
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4.4.8 Tipografia
Seleccion Tipografia- Fuente
Para la seleccion tipografica nos hemos enfocado en la gente. Sabemos que
por el clima, las personas por lo general llevan vestimenta gruesa o vestimentas por
capas, por lo que vemos a personas mas gruesas de lo que en realidad podrian ser.

También observamos un gran uso de sombreros, curvos arriba y apariencia fina abajo.

Imagen 9. Poblacién de Chimbo

Elaborado por: Los autores

Graéfico 24. Seleccion Tipografia — Familia
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Elaborado por: Los autores

La familia tipografica Cambdn en su version Black, observamos que partes gruesas
en un 80% de cada caracter junto con 20% de partes delgadas, lo cual nos lleva a pensar en

la personas del Chimbo con su vestimenta.
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Grafico 1. Seleccion Tipografia- Aplicacion

Chimbo

Elaborado por: Los autores

4.4.9 Slogan

San José de Chimbo se encuentra en una estratégica ubicacion, en el centro del Pais.
Chimbo cuenta con el evento mas grande religioso del Pais. Esta es la razon por la que se ha

decidié usar como eslogan del canton San José de Chimbo:

Gréfico 25. Slogan
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Elaborado por: Los autores

Grafico 26. Construccion de Slogan - tipografia
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Elaborado por: Los autores

La tipografia Highway es de tipo caligrafica, no es del todo elegante pero lo suficiente

para mostrar que el pueblo de Chimbo son personas con muchas virtudes.
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Graéfico 27. Construccion de Slogan — muestra
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Elaborado por: Los autores

Construccion de Slogan — aplicacion

Gréfico 28. Imagotipo version vertical
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Elaborado por: Los autores

Gréfico 29. Imagotipo version horizontal
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Elaborado por: Los autores

Grafico 30. Papeleria
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Elaborado por: Los autores
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4.4.10 Sistemas de identificacién visual

Mostrar el objetivo planteado para la ciudad de Chimbo y su entorno que esta maneja.
Se pretende esquematizar la marca ya desarrollada y sus conceptos mas importantes. La
ciudad refleja el color verde por donde quiera que se la vea, ya sea casas, escalinatas,

murales, sefialéticas, su vegetacion, etc.

Gréfico 31. Senalética turistica
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Elaborado por: Los autores

Grafico 32. Submarcas de atracciones turisticas
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Elaborado por: Los autores
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Hemos desarrollado submarcas de los atractivos turisticos del canton Chimbo basado
en los carteles que se pegaban para promocionar eventos en tiempos anteriores, por lo que

creamos un efecto llamativo a cada atractivo turistico y replicable.

Gréfico 33. Disefio de comunicacion
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Elaborado por: Los autores

Imagen 10. Vista de Chimbo desde diferentes sitios

Elaborado por: Los autores
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4.5 Comunicacion de la marca territorio Chimbo.

4.5.1 Estrategias de comunicacion.

La marca busca emplear estrategias para su correcta difusion en los medios. Debido
a la reciente emergencia sanitaria mundial ocasionada por el covid19. El pais se encuentra
realizando una campafia dirigida a los ciudadanos mediante el uso de plataforma virtual
denominada Descubre Ecuador desde Casa. La misma que pretende crear en los
ecuatorianos nostalgia e incentivar de manera emotiva el deseo de recorrer cada destino
turistico que nuestro pais nos ofrece. Bajo el lema Te Extrafio Ecuador se pretende
reactivar el turismo una vez que la emergencia sanitaria pase. Para lograr una correcta
estrategia de comunicacion se la realizara en cuatro fases que serén de vital importancia para

que la ciudad de Chimbo se dé a conocer como destino turistico.

Fase 1
Se realizara una campafia visual con elaboracion de videoclips que seran

distribuidos en diferentes redes sociales y sefial abierta de tv nacional.

Fase 2
Una vez que la marca es develada y aprovechando el auge de las redes sociales se
haré cortometrajes tipo documental explicando un antes y un después del Covid19 y como

Chimbo enfrento esta emergencia sanitaria y como se desarrollaran sus festividades

Fase 3

Se buscara estrategias de promocién de la marca usando métodos como el challenge
fotografico, donde cada habitante o visitante de chimbo pueda tomarse una fotografia y
deber& usar un hagstag #EnChimboConFé haciendo que las redes sociales sea la principal

plataforma comunicacional de manera virtual
Fase 4

El control de esta fase sera monitoreado constantemente para determinar su

efectividad. Si llegase a no tener un impacto se reforzara la marca comunicacional
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4.6 Comunicacion de la marca territorial

La comunicacién de la marca territorial se llevara acabo de alianzas estratégica con
el GAD de San José de Chimbo, siendo la Direccién de Turismo en coordinacion con la
Direccion de Comunicacion para difundir el mensaje a los turistas extranjeros y locales, asi
como ciudadania en general. De esta manera se consolidaré la marca de forma sélida siendo

valor diferenciador entre las demas ciudades.

4.6.1 Estrategias de comunicacion

De la misma forma las estrategias comunicacionales se llevara a cabo con la
participacion y apoyo en conjunto de la empresa privada y publica para afianzar en la mente
de los consumidores la marca ciudad como un referente en las relaciones comerciales y

publicas que se desarrollen en dicha localidad.

Se planted el uso de una estrategia virtual donde se debe representar un signo
identificativo grafico de la ciudad fundamentado con semidtica, color, iconicidad,
simbologia, bandera, entre otros elementos que nos sirva de elemento identificativo de san

José de chimbo.

4.6.2 Gestion comunicacional

La promocién de marca de San José de Chimbo se la manejara en dos aspectos de
estrategias de medios que seran generadas por la publicidad y a la vez, manejados mediante
un plan de relaciones publicas. Estrategias que se desarrollara involucra un plan de medios

que serviran para que nuestra marca tenga un impacto social de aceptacion

PRESENCIA EN TV.- como estrategias en TV se considerd ser parte de la
reactivacion turistica impulsada por el gobierno nacional denominada Te Extrafio Ecuador

donde se mostrara en videoclip o més relevante de la ciudad.

LA MARCA EN LA PRENSA. .- mantener la marca grafica resaltada en avisos en los
diarios locales y nacional. Ademas incluye activaciones con la presencia de sticker de la

marca al momento de adquirir el diario, también se obsequiara pulseras y como elemento
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complementario se desarrollara en un diario local una portada falsa en la seccion de ultimas
noticias con el objetivo de crear impacto al grupo objetivo y logrando una simpatia hacia la

marca.

PRESENCIA DE MARCA EN MEDIOS VISUALES DE LA CIUDAD.- uno de los
objetivos de marca es tener presencia para que esta gane posicionamiento;, uso de vallas
publicitarias, paletas luminosas ubicadas estratégicamente en lugares de alto impacto
comercial. Los medios de transportes locales como los taxis también seran parte de la
activacion de marca, debido a que estos llevaran en su parte exterior la marca ciudad chimbo

acompariada de una imagen referente de la ciudad.

PRESENCIA DE LA MARCA EN REVISTAS.- se desarrollara publirreportajes de
la ciudad chimbo con los lugares mas atractivos, resefias historicas, historias y relatos de

personajes ancestros de la ciudad e incentivar a los usuarios a visitar la ciudad de chimbo

LA MARCA EN LA RADIO.- se dara a conocer mediante pautas informativas que
chimbo ya cuenta con una marca que la represente, para ello se dara a conocer y se hablara
de personajes, simbolos usando un tema musical que resalte estos elementos narrativos.
Ademas se realizara entrevistas a los ciudadanos sobre el impacto que ha tenido la nueva
marca hacia ellos, dichas entrevistas ayudaran para complementar las pautas de TV. Para
esto se tomara en cuenta las emisoras con mas aceptacion entre jovenes, noticiero, género

deportivo, como ademas las principales emisoras de frecuencia AM.

ESTRATEGIA ONLINE.- dar una fuerza marcaria en las redes sociales como twitter
donde se impulsara un hashtag con el fin de generar tendencia. Contara con un fan page en
Facebook para interaccion con los usuarios gracias a la ayuda de un community manager.
Aplicativos de banner en paginas web de turismo ecuatoriano donde el visitante encontrara

toda la informacion referente a chimbo.
Rueda de prensa. - servira para mediante una rueda de prensa local dar a conocer el

lanzamiento de la marca ciudad y a cada miembro periodistico se le otorgara souvenirs como

elementos soportes de la marca.
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4.6.3 Construccion de vinculos por medio del sistema producto

La construccion de vinculos por medio del sistema producto se refiere a como se
desarrolla la marca que se encuentre presente en sus aplicaciones de disefio tanto de los

bienes y servicios que San José de Chimbo oferta para sus ciudadanos y turistas.

Es importante la participacion de la marca para que denote la representacion
autoctona de la ciudad en sus elementos marcarios y caracteristicos, para asi poder
relacionarla con la ciudad en todo momento generandose la recordacién mediante el vinculo

por medio del sistema producto.

La ciudad de Chimbo utilizara un producto ligado a su religion, el producto escogido
por los ciudadanos locales y particulares cada fin se semana es la iglesia de la virgen del

Guayco.

La visita a este campo santo patrimonio de la fe catolica del Ecuador aumenta en el
mes de septiembre debido a las celebraciones de la virgen del Guayco y la mayoria de
feligreses acuden a este sitio para venerar a la virgen y gozar de esta fiesta religiosa. Cada
afio transcurrido se incrementa el reconocimiento e interés por visitar este santuario pero
lastimosamente debido a la emergencia sanitaria generada por el covid19 y que a terminado
con la vida de cientos de miles de personas del mundo, se ha buscado la forma de evitar
contagios masivos que podria ocasionar esta congregacion de fé. Actualmente el mundo
sigue en marchay no se a detenido haciendo frente a esta enfermedad, tanto la educacion, la
salud, y las empresas se mantienen en modo operando bajo la modalidad online “teletrabajo,
teleeducacion, telemedicina, etc.”. Esta modalidad sera por un tiempo nuestro método de
comunicacion y participacion con la sociedad. El santuario virgen del huayco desarrollara
un mapeo digital del sitio del santuario para que los feligreses, desde su casa puedan visitarlo.
Se realizara bajo la modalidad VR un recorrido externo e interno del santuario usando
sonidos reales de ambiente y a su vez puedan ver y escuchar la ceremonia de celebracion de
la virgen del Guayco en tiempo real. Todo esto sera proyectado desde una pagina web creada

exclusivamente para el santuario del huayco y se complementara con una app movil.

Esta estrategia del sistema producto se trabajara en la difusion de marca producto en
conjunto con la comunicacion grafica de la ciudad. Todo esto se desarrollara en fases para

crear experiencias e impulso social y econémico del canton chimbo.
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Gréfico 34. Disefio de pagina web para mostrar videos en formato VR
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Graéfico 345. Disefio de pagina web para mostrar videos en formato VR
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Fase 1

Se socializara con la comunidad el método de visita online en tiempo real al santuario
del huayco como método de prevencion de contagios del covidl19 a través de videos en las

diferentes redes sociales.
Fase 2

Dar a conocer el evento mediante difusion en los medios locales. Donde se los
invitara a conocer el santuario del Guayco, la ciudad de chimbo y el recorrido que realizan
los feligreses en caminata cada afio hacia el santuario mediante el uso del VR y puedan

compartir sus reacciones al usar este método turistico virtual.
Fase 3

Elaboracion una campafia visual que permita mostrar dicha estrategia virtual al resto

del mundo y asi dar a conocer a la ciudad de chimbo y su santuario.
Fase 4

Lanzar una convocatoria a los medios, para empresas que deseen darse a conocer
mediante el uso de video en formato VR. Durante la transmision del video por parte del
usuario, se mostrara publicidades de las empresas. Esto servira como método de capitalizar
dicha estrategia y obtener recursos que seran destinados para inversion de sitio turisticos del

san jose de chimbo

4.6.4 Elemento y marketing experiencial

Mantener los cddigos y simbolos presentes para que sean recordables en el publico
involucrado para asi lograr una buena comunicacion. Entre los codigos a utilizar tenemos

los siguientes:

e Escuchar musica autéctona de la region andina
e Proyeccion del video promocional en las entidades bancaria de la ciudad, parques,

eventos y sitios de congregacion.
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4.6.5 Elemento semantico de la experiencia

Medios publicitarios que son soportes para dar a conocer lamarca Chimbo y su marca
de evento se acoplaran a signos universales como es el idioma extranjero ingles debido a que

es el idioma de mayor presencia general extranjera.

4.6.6 Elemento estético de la experiencia

Mantener limpia la ciudad y el camposanto del Guayco, que los colores se mantengan
vivos junto con ello mantener un folclore propio de la ciudad y el carisma de los habitantes

sea siempre su mayor valor.

4.6.7 Disefiar piezas de coleccién

Es de vital importancia en el marketing semiético la elaboracién de piezas que
estratégicamente generan ofertas memorables y elementos personalizados que evoquen la

participacion e interés de los consumidores.

Conclusiones

Luego de haber realizado este trabajo de investigacion para proponer construir la
identidad territorial de San José de Chimbo enfocado en la celebracion de la Virgen del
Guayco a fin de fomentar el incremento de turismo local mediante uso de comunicacion

visual que sirvan como estrategias publicitarias para el realce de la ciudad, se concluye:

Para la identificacion de los principales elementos que se muestran como referencia
turistica del santuario virgen del Guayco del cantén San José de Chimbo para que permitan
generar desarrollo local mejorando asi la calidad de vida de sus habitantes se necesita

seleccionar los elementos convincentes que haga atractiva esta localidad.
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En cuanto a la definicion de estrategias de comunicacion es prioritario establecer un
nexo comunicacional con los habitantes de la ciudad de chimbo para manejar de forma
homogénea una sola marca grafica que de un realce la marca ciudad para desarrollar la marca

territorial mediante uso de metodologias aplicadas.

Dentro de las estrategias que se plantean para potenciar la identidad territorial del
cantén San José de Chimbo se tiene que seleccionar, identificar y analizar la revision
literaria en torno a la construccion y promocion turistica del santuario virgen del Guayco

para desarrollar una marca territorial mediante estudios bibliogréaficos.

Recomendaciones

Al GAD Municipal

Implementar la construccion de marca territorial que se propone mediante
diferentes estrategias que se muestran en este proyecto de investigacion para generar una
verdadera marca territorial dentro de la localidad a fin de fomentar el incremento de turismo
local mediante uso de comunicacion visual que sirvan como estrategias publicitarias para el
realce de la ciudad. Ademas, se deben disefiar e impulsar politicas locales orientadas al
fortalecimiento de la marca ciudad, para crear un desarrollo econémico y social sostenible

en el tiempo.

A futuros investigadores

Realizar proyectos de investigacion que permitan mejorar la marca ciudad de San
José de Chimbo para mejorar la comunicacién y asi potenciar el turismo local mediante
nexos comunicacionales manejados por todos sus habitantes asi como el gobierno local,
puesto que esta localidad ofrece diversas atracciones turisticas asi como le apoya sus

condiciones climéaticas misma que es apta para todos los interesados.
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A la comunidad universitaria

Tomar en consideracion el presente trabajo de investigacion para crear proyectos
de vinculacion, vinculando de este modo la academia y a las personas que participan directa
e indirectamente dentro del disefio e implementacion de estrategias para llevar acabo la

marca ciudad de San José de Chimbo.
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ANEXOS
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Grafico 36. Género
Edades Elaborado por: Los autores
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Grafico 37. Edades
Elaborado por: Los autores

3.- ¢ Tiene referencia de estos atractivos culturales que causan impacto turistico en Chimbo?
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Atractivos Culturales que causan impacto
turistico en Chimbo
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Grafico 38. Atractivos Culturales que causan impacto

Elaborado por: Los autores

4.- ¢Qué actividad le gustaria realizar en Chimbo durante un feriado local?

Actividades en Chimbo
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40%
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Acudir al Santuario Eleccién del Taita en Fiesta de la Virgen de Total general
de la Virgen del sus carnavales la Merced
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Grafico 39. Actividades que son de agrado realizar en Chimbo durante un feriado local.

Fuente: La Encuesta
Elaborado por: Los

5.- ¢De acuerdo a sus experiencias como turistas ustedes que valores destacan importantes

para el efecto de la misma?
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Valores a destacar
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Fuente: La Encuesta
Elaborado por: Los autores

6.- ¢ Qué atributo complementario destaca para el desarrollo turistico para la ciudad San José

de Chimbo?

Atributos destacados
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Gréafico 41. Atributos destacados
Fuente: La Encuesta

Elaborado por: Los autores
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7.- ¢Asistiria a un evento que promulgue las caracteristicas autdctonas de los feligreses en

Chimbo?
Frecuencia de asistencia a evento que promulgue las
caracteristicas autoctonas de los Feligreses en Chimbo
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Grafico 42. Frecuencia de asistencia a evento que promulgue las caracteristicas autdctonas de los feligreses

en Chimbo

Fuente: La Encuesta
Elaborado por: Los autores

8.- {Mediante que medio de comunicacion considera se debe difundir los aspectos sociales

y culturales de San José de Chimbo?
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Graéfico 43. Medios de comunicacion.

Fuente: La Encuesta

Elaborado por: Los autores
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9.- ¢Optaria una localidad que promocione un evento que la identifique como elemento

potencial religioso?
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Gréfico 44. Promocién de la localidad

Fuente: La Encuesta
Elaborado por: Los autores
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enpol

OBJETIVO:ESTA ENCUESTA TIENE COMO OBJETIVO CONSTRUIR LA

ENCUESTA

Visual.

ESCUELA POLITECNICA DEL LITORAL
Facultad de Arte, Disefio y Comunicacion

IDENTIDAD

TERRITORIAL DE CHIMBO ENFOCADO EN LA CELEBRACION DE LA VIRGEN DEL GUAYCO,
A FIN DE FOMENTAR EL TURISMO LOCAL MEDIANTE EL USO DE COMUNICACION VISUAL
QUE SIRVA COMO ESTRATEGIA PUBLICITARIA PARA DARLE UN REALCE A LA CIUDAD

INSTRUCCIONES: AGRADECEMOS COLOCAR UNA X EN EL RECUADRO QUE USTED CREA

CONVENIENTE

1.- Qué importancia le da a
usted a la promocion de los
atractivos turistica natural y
culturales que oferte San José
de Chimbo?

2.- ¢Considera Usted que
nuestro Canton tiene un
gran potencial turistico?

3.- Tiene referencia de estos
atractivos culturales que
causan impacto turistico en
Chimbo?

Completa Alto E Ruta de la fe
Media Medio Santuario de Nuestra Sefiora del
Huayco
Nada ] Bajo Pirotecnia Artesanal
Otros
4.- Qué actividad le gustarial5.- Segun su criterio es |6.- Se siente usted conforme en
realizar en Chimbo durante un|viable fomentar el [cébmo se potencia

feriado local?

Acudir al Santuario de la
Virgen del Guayco

]

Fiesta de la Virgen de
la Merced

Eleccién del Taita en sus
carnavales

turismo local mediante la
construccion de
identidad territorial
usando la comunicacién

visual?
[ ]

De acuerdo

]

Parcialmente de
acuerdo

turisticamente la ciudad San
José de Chimbo?

Efnteramente conforme ]
[ ]
F*egularmente conforme
]

No conforme

Algunas veces
Parcialmente desacuerdo
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Desacuerdo
7.- Asistiria a un evento que|8.- Actualmente conoce de algun|9.- Optaria una
promulgue las caracteristicas | determinado lugar en Chimbo que |localidad que
autéctonas de los feligreses en | ofrezca valor diferenciador? promocione un
Chimbo? evento que
identifique como
elemento potencial
religioso?
Siempre L] ] En ]
da
|:Voya [ ]
Frecuentemente [_]Ne pens
gat arlo
Vo
Algunas veces |:|
Varias veces D ¢Cual?
Nunca [ ]
Nunc
a
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Imagen de recorrido virtual
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