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RESUMEN

Ecuador es un pais colmado de una inigualable riqueza cultural y natural, caracteristicas que
han sido soporte a lo largo de los afios, siendo esto parte de un gran potencial dentro del turismo
de cada una de las provincias del pais. Por esta razén el trabajo de investigacion hace énfasis
en el Cantén Pujili, cuyo motor productivo envuelve a las actividades agro productoras,
artesanales, culturales, gastrondmico, pero sobre todo turisticas, gracias a su patrimonio natural
y cultural.

El trabajo de investigacion se sustenta bajo el método tedrico de investigacion conocido como
induccién — deduccion, de enfoque cualitativa, por lo que los diferentes casos de estudio
permiten identificar la deficiencia y mal uso de recursos de posicionamiento entorno a una
entidad marcaria, es asi como se identifico el desconocimiento total de la marca turistica del
Cantdn Pujili, tanto en el sector turistico como en la poblacidn activa que permite un desarrollo
local en el Canton.

Palabras clave: Marca, Pujili, Posicionamiento, Aceptacion, Signo identitario, Disefio,
Turismo.
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ABSTRACT

Ecuador is a country filled with an unparalleled cultural and natural wealth, characteristics that
have supported it over the years, this being part a great potential within tourism each of
country’s provinces. For this reason, the research work emphasizes the Pujili Canton, whose
productive engine involves agro-producing, handicraft, artisanal, cultural, gastronomic, but
above all tourist activities, thanks to its natural and cultural heritage.

The research work is supported low the theoretical research method known as induction -
deduction, of a qualitative approach, so that, the study different case allow identifying the
positioning resources deficiency and misuse around a trademark entity, this is how to be
identified total ignorance of the tourism brand from Pujili Canton, both in the tourism sector
and in the active population, which allows local development in the Canton.

Keywords: Brand, Pujili, Positioning, Acceptance, Identity sign, Design, Tourism.
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Sub lineas de investigacion de la carrera

Disefio Grafico aplicado a la investigacion en los procesos de disefio.

2. Introduccidon

Ecuador, es un pais caracteristico por la biodiversidad tanto natural como cultural, es por ello
que los organismos estatales han colocado a las actividades turisticas como una de las
principales fuentes de ingresos econémicos no petroleros, esto segun el informe emitido por el
Ministerio de turismo, quien aportd con 63,2 millones de dblares en la balanza monetaria a
nivel nacional.

En este contexto las presentes investigaciones se centran en analizar el movimiento turistico
del Canton Pujili, considerado como uno de los cantones mas representativos de la provincia
de Cotopaxi, misma que cuenta con una diversidad de atractivos turisticos naturales,
arquitectonicos y culturales, puntos que han sido de gran demanda dentro del desarrollo local
del cantén, constituyéndose en una herramienta de crecimiento para diferentes areas, sean estas
politicas, sociales, ambientales y culturales.

Entre la oferta turistica que presenta el canton Puijili, estan principalmente los atractivos
turisticos naturales como son paisajes Unicos, con una biodiversidad de flora y fauna que

expone la riqueza cultural y patrimonial existente.



Otro aspecto a resaltar es el crecimiento de actividades agricolas y ganaderas, asi como también
las actividades relacionadas con la silvicultura y pesca, ademas de la potencializacion del
comercio al por mayor y menor, mismo que evidencia un 74% de la produccion (INEC - Censo,
2010), actividades que generan un aporte significativo al desarrollo econdémico, social y
turistico de la localidad.

Considerando que el desarrollo patrimonial de canton demuestra la riqueza cultural, natural,
gastronémica y el arte que representa a sus pobladores, ha sido fundamental el incremento de
una marca turistica que represente estos factores, es por ello que el 19 de enero de 2022 a través
de los medios digitales de amplia cobertura dentro del cantdn, siendo una de estas, “Radio el
Sol Pujili”, la cual permitié conocer la presentacion de la misma, como un punto clave para
un desarrollo local, reconocimiento y posicionamiento del mismo, sin embargo, cabe
mencionar que el analisis de esta marca y su difusion en el desarrollo local, no ha alcanzado el
conocimiento del 100% de los pobladores , por lo que el sector turistico como en el sector

dedicado a otra rama de produccion se ha visto limitada.

3. Justificacion

Cabe destacar que una marca turistica engloba mucho mas que la parte grafica, pues es un
conjunto de valores que representa a la comunidad, su poblacion, sus atributos y que ademas
se vuelve competitiva a traves de un correcto manejo estratégico en el ambito del turismo, esto
se ve respaldado por Kapferer (1994), quien establece que la marca turistica es la
representacion e identificativo de un entorno o region que posee una gran variedad de
elementos artisticos, culturales, entre otros.

En este contexto, el cantdn Pujili, al ser considerado con sitio potencialmente turistico, debido

a la diversidad de atractivos con los que cuenta, las autoridades gubernamentales por



intermedio del Ministerio de Turismo, conjuntamente con las autoridades locales, han generado
una marca turistica, misma que fue socializada en la localidad por medio de las redes sociales.
Sin embargo, existe una fuerte confusion con el uso, asi como también con los atributos, que
debe mantener la marca, puesto que son los que detallan propiedades, composicion, visible y
tangible ante los consumidores, mismas que le permitiran diferenciarse de manera sélida en el
sector.

Por lo tanto, el presente estudio se centra en analizar el alcance de la marca turistica
representativa del canton Puijili, la cual fue presentada de forma publica el 19 de enero del
2022, enfocandonos en aspectos semioticos, atributos, valores y posicionamiento, ademas de
vincular estos factores al desarrollo local durante el periodo de tiempo desde el inicio del
lanzamiento de la marca turistica, identificando las fortalezas y debilidades que ha presentado
la difusion en la localidad, con el fin de plantear diferentes estrategias publicitarias para dar a
conocer los beneficios de la marca a los moradores de la comunidad.

Por consiguiente, con la investigacién se busca potencializar el desarrollo turistico del Cantdn
Pujili, beneficiando tanto al Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal Intercultural
como a las pequefias y medianas empresas encargadas de comercializar los atractivos turisticos
y culturales del canton.

Asi también con el disefio y aplicacién de un plan de medios se podrd manejar de manera
profesional la marca turistica del Cantdn, optimizando los recursos publicitarios con los que
cuenta, ademas de proporcionar ciertos materiales graficos que en conjunto con lo antes
mencionado serviran como apoyo dentro del posicionamiento y desarrollo de la marca a lo

largo del tiempo en el medio del turismo.



4. Beneficiarios del Proyecto

Los beneficiarios indirectos del presente proyecto es la poblacion econémicamente activa del
canton Pujili, dedicados a ejercer actividades economicas como manufactura, construccion,
comercio, enseflanza y otras actividades de produccion, conformado a un total de 23,200
personas entre hombres y mujeres que residen dentro de la localidad (INEC, 2010). Mientras
que los beneficiarios directos de la implantacion de un plan de medios se consideran a todo el
sector turistico del canton Puijili, entre atractivos acuaticos, terrestres, flora y fauna, que podran

ser reconocidos por visitantes nacionales e internacionales.

Tabla 1: Beneficiarios del Proyecto

BENEFICIARIOS

Directos 81 sitios turisticos

Indirectos 23,200 personas

Fuente: Elaboracion propia

5. Problema

La marca turistica en conjunto con la marca ciudad son de gran relevancia dentro del
acercamiento en actividades turisticas y comercio, factores que permiten un desarrollo,
promocion y distincion de un destino y su identidad. Sin embargo, es importante conocer la
diferencia que tiene cada una de ellas. Por lo que Kapferer (1994), menciona que la marca
turistica funciona como una representacion e identificacion de un entorno que engloba una serie
de recursos naturales, culturales y artisticos, que demanda y provee un servicio de calidad por
parte de los visitantes del sector.

Segun Sierra (1996) en su analisis situacional y prospectivo del turismo internacional, Europa

ha sido una de las regiones de destino principales a nivel mundial, con un progreso importante
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de acogida de viajes turisticos internacionales, generando asi un 60% del total de llegadas a
nivel mundial.

A través de un estudio se sefiala que los paises que mas utilizan los recursos tanto naturales
como culturales son turistas de Estados Unidos, Alemania, Japon, Gran Bretafa, Francia y
Canada, por otra parte, dentro de América Latina, México, Brasil y Argentina serian también
los paises con mas influencia en turismo.

Tras la ultima edicién del Barémetro OMT, las llegadas de turistas internacionales en Europa
aumentaron un 58% desde julio a septiembre de 2021, sin embargo, a nivel mundial el turismo
internacional repunté moderadamente a mediados del 2021 tras el aumento de la tasa de
vacunacion, enlazado con la disminucion de restricciones de viajes, ha favorecido en funcién
del turismo, neutralizando asi estadisticas de un afio atrds en medio de una pandemia mundial.
Segun la revista gestion digital el ingreso de extranjeros a Ecuador decrecié en 70,25% en el
2020 debido a la emergencia sanitaria mundial y en relacién al afio 2019, por ende, a través del
Ministerio de Turismo se puede analizar la balanza turistica de las divisas que recibe el pais y
a su vez el egreso de ellas, es asi como el turismo ha recibido un fuerte golpe a nivel nacional
e internacional, pues no existe ingresos y ademas, los ecuatorianos no estan haciendo uso de
su dinero en el extranjero, es asi como en el afio 2020 ingresaron Unicamente $10 millones a
diferencia de los afios 2019, sin embargo, durante el afio 2021 se muestra una recuperacion al
$199,6 millones, pero no alcanza el nivel de afios atrés.

A traveés de las encuestas de comportamiento de viajes y turismo interno pre COVID-19 y bajo
la nueva normalidad, en Ecuador de un total de 100% un 54% indicO que no viaja al exterior,
por otro lado, el 32% sefialo que lo hacia una vez al afio, es asi como se puede evidenciar que

los viajes nacionales superan a los internacionales.



La provincia de Cotopaxi cuenta con una serie de atractivos turisticos, principalmente conocida
como la provincia del volcén, localizada en la parte de la region sierra del pais, dividida
politicamente por 7 cantones, siendo uno de ellos el cantén Pujili.

El canton Pujili cuenta con una poblacion dedicada a la produccion agricola y ganadera, por lo
que el INEC (2010), detalla que dentro de la rama de actividad de agricultura, ganaderia,
silvicultura y pesca existe un 58,8%, asi también el comercio al por mayor y menor alcanza un
total de 5,3%, de los pobladores, estableciendo la importancia que tienen las actividades
productivas en el desarrollo de la localidad.

De lo anterior se evidencia que el canton Pujili aparte de ser un lugar potencialmente turistico,
genera un alto indice de produccion; sin embargo, el turismo en los ultimos afios se ha
desarrollado en diversos sectores a nivel nacional, por lo que el Director de Desarrollo Social
conjuntamente con su respectivo Consultor gestionaron la presentacion de la marca turistica
del Cantdn Pujili el 19 de enero de 2022, con el fin de socializar el lanzamiento de la marca
por medio de la utilizacion de redes sociales. No obstante, la informacion emitida en el
lanzamiento de la marca no alcanz6 los niveles requeridos, puesto que la mayoria de la
poblacion desconoce las bondades y atributos de la misma.

Por esta razon se ha visto en la necesidad de evaluar las ventajas, y desventajas que presenta la
marca y su interaccion actual con la poblacion productora, esto considerando que hasta el
momento un 80% de los pobladores desconoce de la existencia de una marca turistica que los
represente como miembros del Canton Puijili, el 20% de los moradores aseguran conocer la
existencia de la marca, pero desconocen el significado, asi como el uso o utilidad que la misma
les prestaria para el desarrollo de sus negocios, por lo que este recurso no ha sido aprovechado
para el desarrollo de la industria local y manufacturera del Canton.

Por otra parte, el canton Pujili es uno de los cantones con mayor atractivo turistico tanto

naturales como culturales, no obstante, la inexistencia de un adecuado manejo de estrategias y



plan de comunicacion, ha ocasionado una escasa informacion de los atractivos turisticos a nivel
nacional, asi como también la insuficiente capacitacion acerca de aspectos relacionados al
turismo y manejo de identidad grafica por parte los pobladores, es asi como no se ha

desarrollado las actividades turisticas dentro del Canton.

6. Objetivos

GENERAL.:
Analizar la marca turistica del Canton Pujili, desde el enfoque del Disefio Gréfico,
contextualizando desde su construccion hasta su posicionamiento (alcance) dentro y fuera del

sector turistico.

ESPECIFICOS:
« Explicar la construccion de la marca turistica del cantén Pujili en funcién a parametros
establecidos de la identidad marcaria entorno al rendimiento de la misma.
« Determinar el posicionamiento de la marca Turistica del Cantén Pujili a través del nivel

de aceptacion por parte de la poblacién.



7. Actividades y sistema de tareas referente a los objetivos

planteados
Tabla 2: Actividades y tareas referente a los objetivos
Objetivo 1 Actividades (Tareas) | Resultado de la Medios de
actividad Verificacion
Explicar la construccion | Verificacion de | Informacion Técnica:

de la marca turistica del

parametros de marca

pertinente sobre la

Investigacion

cantén Pujili en funcion | realizado  por  los | marca y su | documental

a parametros | autores construccion en base

establecidos de la a parametros para | Instrumento:

identidad marcaria una gréafica | Ficha de andlisis

entorno al rendimiento corporativa de alto | de marca

de la misma. rendimiento.

Objetivo 2 Actividades (Tareas) | Resultado de la | Medios de

actividad Verificacion

Determinar el | Recoleccién de | Usos: correcto, | Técnica:

posicionamiento de la | informacidn acerca de | incorrecto o nulo de | Entrevista

marca Turistica del | la implementacion y | la marca en el sector | Encuesta

Canton Pujili a través | aceptacion de la marca | turistico.

del nivel de aceptacion | en el sector turistico y Instrumento:

por parte de lajen el sector de Guia de

poblacién. produccién del preguntas
Canton. para entrevista.

Cuestionario

para encuesta.

Fuente: Elaboracion Propia




8. Fundamentacion Cientifico Técnica

8.1.1dentidad Corporativa o marca

Hoy en dia la sociedad se caracteriza mucho por el consumo masivo de productos y servicios
que pretenden facilitar su vida, sin embargo en el mercado actual, miles de empresas ofrecen a
los consumidores los mismos productos o servicios pero con diferentes componentes, colores,
formas, packaging, tamafios entre otras variaciones, entonces como es posible para las personas
el diferenciar entre la gran cantidad de productos similares el mejor producto que se ajuste a
sus necesidades especificas y ain mas complicado como una empresa puede diferenciar sus
productos en un mercado tan competitivo. Pues ahi es donde reside la importancia de la
identidad corporativa o la marca, en palabras de (Clifton & Simmons, 2003) las marcas dan a
los consumidores un mapa de ruta diferenciadora dentro de la desconcertante variedad de
opciones de compra.

Normalmente cuando se habla de marca se lo asocia con un logo o logotipo o el nombre de
alguna empresa, sin embargo, el término marca va mas alla de ello, como explica (Peri, 2009)
la marca o identidad corporativa es “el conjunto de caracteristicas centrales, perdurables y
distintivas de una organizacion, con las que la propia organizacién se auto identifica (a nivel
introspectivo) y se auto diferencia (de las otras organizaciones de su entorno)”, basicamente
son todas las caracteristicas Unicas que posee una empresa, mismas que daran pie a como dicha
empresa es percibida por los consumidores en un mercado altamente competitivo y saturado
de un sin nimero de organizaciones que realizan las mismas actividades, por esta razon, es de
suma importancia el exponer de forma correcta estas caracteristicas diferenciadoras, sus
principios, valores de la empresa y verlas reflejadas en la identidad corporativa o en palabras
de (Lee, 2014) (pag. 3)“su marca es lo que hace su empresa y como lo hace.

Es asi como Chaves, N. (2010) fragmenta a la marca, iniciando con un factor “sefial”, en el que
detalle que todas las marcas tienen un fin, sin embargo, entre todas ellas unas tienen una mision
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especifica, la de ser huella de su duefio-autor, es asi como se entiende a una marca como un
signo que, por estructura, se asocia a un sujeto concreto, logrando asi individualizarlo. Seguido
detalla ademés un factor importante, “el nombre”, mismo que permite individualizar y
distinguir a un individuo de otros, cabe mencionar que aun cuando el nombre de alguna entidad
mantuviera un contenido semantico, este contenido queda deslustrado por su funcion, siendo
esta la denominativa, por lo que la marca no es mas que la version visual del nombre, sin
embargo, debe mantener una equivalencia pura y exacta. La “identidad” como factor es que
transfiere significados de identidad a verbos como “identificar”, es asi como analizamos dos
aspectos importantes, el de individualizar y el describir a través de atributos o rasgos

distintivos.

8.2.Parametros de Marca

En la posicion de (Wheeler, 2013) (pag. 2) “Las personas se enamoran de las marcas, confian
en ellas y creen en su superioridad”. Siendo la marca una parte clave dentro de la identidad de
una entidad, ciudad, o negocio debe estar construida de manera que integre los valores y
promesas de quienes hacen uso de ella, pero, sobre todo, reflejar todas o casi todas las
caracteristicas o requisitos que dotan de un alto rendimiento a dicha grafica. Los autores
(Chaves & Belluccia, La Marca Corporativa Gestion y Disefio de Simbolos y Logotipos, 2008),

determinaron catorce parametros sobre del alto rendimiento en una marca.

8.2.1.Calidad gréfica genérica

Como en cualquier &mbito cultural existen uno o varios parametros que denotan calidad a
productos o servicios, por consiguiente, es posible aplicar estos criterios de calidad al lenguaje
grafico de las marcas, es decir, existen caracteristicas graficas que permiten comparar la
situacion marcaria de dos o mas marcas dentro de un sector especifico, y determinar la

superioridad o equivalencia de una marca con otra, asi pues, es posible analizar cada
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componente de una marca, tales como tipografias, cromatica, iconografia, entre otros, (Chaves
& Belluccia, 2008) afirman los siguiente:
Los elementos que componen un identificador corporativo y su modo de combinacion
son analizables desde el punto de vista de su calidad genérica, y pueden sefialarse las
calidades de las familias tipograficas, del disefio de los elementos iconogréficos, las
calidades cromaticas y texturales, etc., y determinar el grado de equilibrio y armonia
formal o unidad estilistica entre ellos. (p. 42)
Esta caracteristica de la marca esta intrinsecamente presente en todas y cada una de estas
graficas identitarias, lo cual, facilita sefialar si tales identificadores son o no vélidos dentro de
la composicion de las mismas y tienen la capacidad de ser una gréafica de calidad o no.
El disefio grafico de calidad es aquel que escoge y abarca los diferentes lenguajes apropiados
para cada evento de comunicacion que es presentado. Se considera un parametro global, en
donde al efectuar la comparacion de la marca en su entorno, debe encontrarse situado dentro
del estandar superior (Del Rio, 2021).
8.2.2. Ajuste tipoldgico
Si bien el término ajuste tipoldgico tiende a ser un poco complejo de comprender, ciertamente,
hace referencia a una clasificacion, en este caso, una clasificacién de la marca por sus
caracteristicas visuales mas evidentes. Los autores (Chaves & Belluccia, 2008) mencionan que
“Los identificadores graficos constituyen una comunidad heterogénea: logotipos, isotipos,
monogramas, mascotas, colores y graficas complementarias, que reconocen, a su vez, variantes
tipologicas internas de gran diversidad.” (p. 43), en otras palabras, al hablar de marca es posible
encontrar una gran cantidad de tipos de identidades graficas como logotipos, isotipos, isologos
e imagotipos, cada una con distintas caracteristicas que las hacen Unicas pero que comparten

una misma funcion.
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El ajuste tipologico tiene un especial vinculo con la seleccion de la clase de identificador visual
y la estrategia de la marca gréfica. Hay diversas clases de marcas como el logotipo con fondo,
simbolo, con complemento, entre otros; donde la eleccion de la que se requiera usar en cada
caso debe contener relacion directa con las necesidades de implementacion de la empresa y los
escenarios en que su funcionalidad debe ser apropiada (Del Rio, 2021).

8.2.3.Correccion estilistica

Incontables veces se ha escuchado decir que no es lo que dices sino, como lo dices lo que
realmente importa a la hora de comunicarse, algo similar ocurre al referirse a la identidad
marcaria ya que la marca es una de las primeras cosas que diferencian un negocio de otro,
incluso es considerado un punto clave de comunicacion e identidad dentro del mercado, por lo
tanto, “toda la accion comunicativa de una organizacion puede ser considerada como accion
de transmision de los principios, valores o atributos de Identidad Corporativa.” (Peri, 2009) (p.
39).

El término Correccidn estilistica explica que la marca mas alla de ser el nombre identificativo
de un negocio, debe ser capaz de transmitir la esencia del negocio y advertir al lector cual es la
filiacion de su duefio, para (Chaves & Belluccia, La Marca Corporativa Gestion y Disefio de
Simbolos y Logotipos, 2008) “en la funcion identificadora de los signos, mas importante que
el plano puramente semantico es el plano retorico.”(p. 45), con esto quiere decir, la marca es
un fiel reflejo de las intenciones del negocio, sus valores, principios, atributos y propuesta de
valor deben encontrarse intrinsecamente plasmados en la grafica marcaria.

Respecto a la correccion estilistica, el estilo se trata sobre las cualidades formales que son
transmitidas al publico demostrando sensaciones, definiciones, e identidades debido a las
convenciones que se comparten. La marca debe efectuar una adopcién de un estilo que posee

compatibilidad con el perfil de la empresa (Del Rio, 2021).
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8.2.4. Compatibilidad Seméntica

En el mundo empresarial todas y cada una de las empresas, por mas nuevas o antiguas,
pequefias o grandes que sean, tienen su marca. Varios de estos signos identitarios suelen hacer
alusion a las actividades que realizan estas compafiias, ejemplo de ello son los grandes
restaurantes de comida rapida como McDonald’s, o Burger King cuyas graficas corporativas
son completamente diferentes a pesar de desenvolverse en el campo de la comida rapida.

Por una parte McDonald"s hace uso de un signo identificador facilmente reconocible a pesar
de la notable abstraccion que presenta y de no hacer alusion directa a la actividad comercial
que realiza y por otra parte, el isologo de Burger King hace referencia a lo que la empresa se
dedica (comida rapida), pero también posee una ligera abstraccion y a pesar de esta diferencia
ambas gréficas funcionan y precisamente de esto trata la compatibilidad semantica, segun,
(Chaves & Belluccia, 2008) “Los contenidos semanticos de un identificador suelen ser
considerados como la referencia directa y necesaria a la identidad de la organizacion y ésta,
reducida a su actividad concreta.”(p. 46)

Pero como estos autores detallan, asi como el caso de McDonald’s, las organizaciones con
graficas de alta calidad no suelen emplear iconografia referente a su actividad productiva la
Unica condicionante de la compatibilidad semantica es que la marca no debe hacer referencias
claras a representaciones incompatibles o contradictorias con la identidad de la empresa.
Respecto a la compatibilidad semantica, las denotaciones, alusiones y connotaciones de los
simbolos se efectian en dos enfoques: el que parte de la motivacion hasta llegar a la
arbitrariedad, y el otro que parte de la figuracion hasta llegar a la abstraccion. La capacidad

semantica trata sobre la ubicacion adecuada de ambos enfoques (Del Rio, 2021).

14



8.2.5. Suficiencia

Al igual que los productos o servicios que ofrece una empresa intentan solventar alguna
necesidad de los consumidores, la marca como producto de carécter visual, tiene como objetivo
el diferenciar los productos y servicios de la competencia, pero para ello debe cumplir con un
pardmetro que mide el nivel de satisfaccion de las necesidades de identificacion de estos signos,
siendo la suficiencia aquella que indica si la marca alcanza a cubrir dicha s necesidades sin que
falten o sobren elementos en su construccion.

En la actualidad ha incrementado la utilizacion del logotipo junto a una iconografia para la
creacion de marcas, pero esta predileccion no siempre denota calidad dentro del parametro de
suficiencia ya que como indican (Chaves & Belluccia, 2008)” la identificacion de calidad
rechaza los signos indtiles o muertos, que no llegan a constituir un circulante activo” (p. 47),
es decir, el exceso de elementos gréaficos provoca ruido o interferencia en cuanto a la
comunicacion visual del signo identitario.

Una excelente marca no se pueda dar el lujo de poseer signos vagos o indtiles que estén sin dar
cumplimiento a alguna funcién. Aquello afirma que cada parte de la marca, por diminuta que
parezca, tiene que dar respuesta a alguna necesidad de comunicacién y realizar el cumplimiento
de un papel identificatorio (Del Rio, 2021).

8.2.6. Versatilidad

Cuando se habla de versatilidad, se habla de la capacidad de adaptacion que tienen las cosas o
las personas ante diversas circunstancias, la (RAE, Real Academia Espafiola, 2022) refiere que
ser versatil es ser “capaz de adaptarse con facilidad y rapidez a diversas funciones”. Esta
caracteristica puede ser atribuida también a los signos identitarios, permitiendo que su
usabilidad sea aun mayor, sin embargo, este parametro puede verse obstaculizado por algunos
elementos presentes el disefio de la marca como la cromatica, tamafio o tipografia, sin embargo,

(Chaves & Belluccia, 2008) enfatizan que “Los identificadores deben estar concebidos, por lo
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tanto, con el don de la ubicuidad: ser compatibles con todos los discursos. O poseer versiones
"naturales" concebidas desde su origen corno parte del sistema.” (p. 49).

Lo que estos autores llaman “versiones naturales” son esencialmente las variaciones que tiene
una marca, pensadas para satisfacer ciertas necesidades comunicativas que surgen al momento
de la implementacion del signo identitario siendo la escala de grises, el negativo de la marca,
usos en horizontal o vertical dependiendo del caso, los més utilizados. Lo importante de este
parametro es que el rendimiento de la marca sea siempre constante y no cambie a pesar de ser
utilizado en diversas plataformas o en distintos discursos.

La versatilidad se refiere a la capacidad que posee una marca para tomar roles contrarios; los
signos identificatorios tienen que disefiarse con el don de tener compatibilidad con la totalidad
de tonos y discursos de comunicacion que la empresa requiere, en un reporte de sustentabilidad

0 en un aviso publicitario (Del Rio, 2021).

8.2.7.Vigencia

Al disefiar un signo identitario se parte por la premisa de que su funcion principal es
diferenciarse de la competencia, pero pocas veces se tiene en cuenta que esa marca debe ser
capaz de cumplir sus funciones més alla del paso del tiempo, sin embargo, de acuerdo con
(Chaves & Belluccia, 2008) “tiempo de vida del signo no depende de su calidad grafica sino
de la vida util de los lenguajes con que fue construido, o sea, del caracter acotado o universal
de su sentido” (p. 51).

Con esto es posible notar que varias marcas fueron construidas de tal manera que contengan
esa pregnancia necesaria para durar a pesar de los cambios en la sociedad y la cultura, no
obstante, las tendencias 0 modas en cuanto al disefio han provocado que la vigencia de estos
signos gréaficos, en algunos casos, se ven anticuados o envejecidos lo cual indica que la vigencia

de esas marcas necesita un redisefio para continuar en el mercado.
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La vigencia trata sobre la duracion de la marca gréafica; en un caso dptimo, debe realizar la
compafiia a la entidad por toda la trayectoria. No posee dependencia de la calidad gréafica, sino

que lo tiene respecto a la vida til de tales lenguajes con la que se construyo (Del Rio, 2021).

8.2.8.Reproducibilidad

Actualmente todas y cada una de las empresas aspiran el crecimiento econémico y productivo,
para ello innegablemente debe darse a conocer en el mercado en el que se desenvuelven, siendo
los medios de comunicacion la opcion predilecta para cumplir con este objetivo, por
consiguiente, la marca debe someterse a un sin nimero de soportes y materiales, tanto
analégicos como digitales.

De acuerdo con (Chaves & Belluccia, 2008) “EI tipo de soporte material pertinente plantea
sus propias condiciones de reproduccion, y a mayor heterogeneidad de medios correspondera
un mayor desafio al rendimiento fisico de los identificadores.” (p. 51), por lo tanto, al
implementar la marca en los medios es importante tener en cuenta los requerimientos
especificos para cada uno de éstos, ya que, no es lo mismo reproducir la marca en medios
impresos que en medios digitales.

En conclusién, la reproducibilidad de los signos graficos debe ser considerada al momento de
su creacion con la finalidad de dotarlo de la capacidad de ser reproducidos en todos o casi todos
los medios conservando su integridad gréfica.

La reproducibilidad se considera las cuestiones fisicas, abarcando la flexibilidad que tenga la
marca para su aplicacion en los diversos soportes y medios, teniendo la caracteristica de ser
reconocida. Es decir, un signo identificador tiene que siempre parecerse a Si mismo, no
importando si se lo aplica a full color o solamente en un color, si hay disminucion, o si es

negativo o afirmativo (Del Rio, 2021).
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8.2.9. Legibilidad

La palabra legibilidad hace referencia a si es 0 no legible un texto, sin embargo, en cuanto a
signos identitarios se refiere, este término indica cuan reconocible y legible son los rasgos
esenciales de la marca al sufrir reducciones, ampliaciones o ser vistos de cerca o lejos, entre
demas posibilidades existentes de las condiciones de lectura, tal como mencionan (Chaves &
Belluccia, 2008) “Este parametro es puramente perceptual: indica el grado de reconocibilidad
visual de los rasgos esenciales del signo.” (p. 52).

Si bien la legibilidad del signo identitario estd estrechamente ligada la reproducibilidad del
mismo es importante tener en cuenta todas las posibilidades de lectura existentes, desde la mas
pequefa que puede ser grabados en merchandising, como esferogréficos, hasta los mas grandes
como las vallas publicitarias sin olvidarse de la presencia en la red.

La legibilidad se considera la mayor o0 menor capacidad que posee la marca gréfica para que
sus cualidades crométicas y formales sean reconocibles Varias marcas poseen iguales
exigencias de visibilidad, por lo que es la fase de estrategia se tiene que determinar las
condiciones y distancia en que deben realizar su lectura, para la definicion del nivel minimo de
legibilidad. Si la determinacién distante se considera como una situacion esencial, la claridad
de la misma tiene que ser maxima y encontrarse acompafiada de un color potente (Del Rio,
2021).

8.2.10. Inteligibilidad

En cuanto a inteligibilidad (Chaves & Belluccia, 2008) (p. 53) declaran que “puede entenderse
también como la claridad y certidumbre con que el publico decodifica el sentido del signo
observado.”, en otras palabras, este término indica cuén claro es el icono que se emplea para la
creacion de la marca. Marcas como Puma, Twitter, Mozilla Firefox cumplen con este
parametro ya que su iconografia es altamente comprensible y reconocible, ain en sus

reducciones.
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La inteligibilidad se refiere a la capacidad que tiene un signo al ser decodificado a través de los
receptores en estado normal de lectura; el signo debe caracterizarse por demostrar claridad y
no presentar confusion o duda. Es muy desfavorable que no se abarque de forma clara un
simbolo figurativo como, por ejemplo, que se visualice algo real en lo abstracto (Del Rio,

2021).

8.2.11. Pregnancia

La pregnancia es considerada la virtud de aquellas formas de retener en la memoria, ya sea en
lo visual y verbal; de forma general, las formas simétricas, regulares y simples poseen una
mayor pregnancia que las formas asimétricas, complejas e irregulares. Esto debe facilitarse
para registrar cada elemento, para recordarlo y reconocerlo (Del Rio, 2021).

Una de las caracteristicas mas importante que debe tener un signo identitario es la pregnancia,
la capacidad de llegar a la mente del consumidor y permanecer ahi por bastante tiempo, segln
(Chaves & Belluccia, La Marca Corporativa Gestion y Disefio de Simbolos y Logotipos, 2008)
(pag. 54) “Se define la pregnancia como la capacidad que tiene una forma de ser recordada.
Representa su mayor o menor posibilidad de "grabarse™ en la memoria del lector”. Para lograr
un alto nivel de pregnancia es necesario manejar correctamente la composicién visual de los
elementos que componen el signo identitario lo cual permite que los lectores sean capaces de
recordar correctamente cada uno de estos elementos de la forma correcta, un ejemplo de esto
es la marca Coca-Cola donde en palabras de (Lindstrom, 2005) (Pag. 20) “El uso constante de
los colores, la cinta dinamica, la tipografia y el logotipo han establecido una imagen muy clara
e inequivoca que ha sobrevivido durante decadas y es memorable para cualquiera que haya

estado expuesto a la marca.”
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8.2.12. Vocatividad

La vocatividad se refiere al poder de la marca grafica para la captacion de la atencion; los
recursos de la vocatividad son diversos, tales como la dinamica de la forma, agresividad del
color, protagonismo por la proporcion o tamafio, expresion de iconos, etc. Ademas, la
estridencia grafica requerida debe depender del estado técnico de su identidad y comunicacion
(Del Rio, 2021).

Sin lugar a dudas uno de los propositos de las empresas es llamar la atencién del publico, desde
innovar con sus productos hasta generar campafas publicitarias de gran impacto han sido las
estrategias que se emplean para atraer las miradas de la gente. Los signos identitarios que tienen
la capacidad de captar la atencion de las personas tienden a ser mas recordables, pero no debe
ser confundido con el parametro de la pregnancia. Desde el punto de vista de (Chaves &
Belluccia, La Marca Corporativa Gestion y Disefio de Simbolos y Logotipos, 2008) (pag. 55)
“Los recursos de la vocatividad son varios: agresividad del color, dinamismo de la forma,
expresividad de los iconos, protagonismo por tamafio o proporcion.”, pero estos recursos no
aseguran un nivel alto de vocatividad en los signos identitarios, ya que dependera también de

su identidad, es decir, la personalidad de la empresa reflejada en el signo identitario.

8.2.13. Singularidad

La singularidad es definida como la capacidad de la marca de ser diferente a la de las empresas
competidoras; el nivel de singularidad que necesita la marca debe guardar alguna relacion con
el sector en que efectla sus operaciones, ambiente competitivo, estilo y perfil de la empresa
(Del Rio, 2021). Desde la primera aparicion de las marcas el objetivo ha sido siempre la
diferenciacion de la empresa de sus consumidores y en la actualidad ese principio se conserva

y se ha fortalecido, como lo hace notar (Cifuentes, 2021)
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En este sentido una marca se convierte en una ventaja competitiva. La marca es la
visidn de una empresa, la fuerza propulsora que permite diferenciar a una empresa de
sus competidores. La marca ha de dictar todas las decisiones estratégicas de las
empresas, desde la vision corporativa del negocio hasta la gestion de sus recursos
humanos. (pag. 17).
Todas estas funciones y caracteristicas que se le atribuyen a estos signos identitarios parten de
la singularidad que estos tienen, término que segun (Chaves & Belluccia, La Marca Corporativa
Gestion y Disefio de Simbolos y Logotipos, 2008) (pag. 56) “es por propio concepto, una
funcion relacional, comparativa: se es singular s6lo en relacion con otros.”, es decir, dentro de
un mismo mercado se logra ser singular y diferenciarse del resto dependiendo de la mision,
vision y los valores corporativos reflejados en el disefio y creacion de las marcas, en palabras
de (Costa, 2009) (pag. 60), “Es un instrumento estratégico de primer orden y un valor
diferenciador y duradero que se acumula en la memoria social.” Por esta razon el parametro de
singularidad es uno de los mas importantes y relevantes que mide el nivel de calidad de estos
signos identitarios. Un ejemplo de esto es la marca Apple, hoy en dia sus productos y su stock
se detuvo en lo que es la invocacién y mejora, sin embargo, en sus inicios Apple era sinénimo
de innovacion, status y glamour, pero sobre todo de productos de alta calidad y a pesar de que
en la actualidad sus competidores ofrecen mejores productos a precios méas accesibles los

consumidores ven en Apple esa singularidad y status que tanto anhela el ser humano.
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8.2.14. Declinabilidad
La declinabilidad se considera como el nivel de cohesion que existe entre las diversas
manifestaciones y elementos visuales de la marca. La capacidad que muestra la identidad visual
de generar sistemas a través del empleo de gamas cromaticas, elementos y tipografias iconicas
y textuales, es relevante para que la marca se determine en las diversas clases de
comunicaciones que deba efectuar (Del Rio, 2021).
En el proceso de creacion de la marca siempre se procura tener en cuenta la solidez y coherencia
debido al uso que suele darsele en el mercado por ello el pardmetro de declinabilidad hace
referencia a ser replicado dentro y fuera de los contextos corporativos segun, (Cornelio, 2017)
“hace referencia a que el signo se reconozca en un codigo y pueda ser reproducido y seriado...
la capacidad de los signos para formar sistemas, de ir «<méas alla de si mismos» para marcar
elementos y productos de formas diversas.” Para lograr este nivel de clonacion los disefiadores
optan por generar un manual de uso del signo identitario, donde consten todas las
modificaciones que puede sufrir la marca sin que esta pierda su coherencia, visibilidad,
legibilidad y personalidad y pueda ser utilizado en la producciéon de nuevos productos o
merchandising de la empresa. Desde el punto de vista de (Chaves & Belluccia, La Marca
Corporativa Gestion y Disefio de Simbolos y Logotipos, 2008)
En un extremo podemos localizar aquellas entidades que por su propio talante
han de transmitir cierta "frescura” o espontaneidad, incluso en su modo de
identificacion, y estas reclamaran cierta "asistematicidad™. En estos casos, no se
trata de anarquia sino del desplazamiento de la inexorable unidad desde el
campo de 10 concretamente grafico hacia el campo, mas abstracto, de los puros
criterios de comunicacion para que la "informalidad” se note, debe aplicarse

también con rigor.
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En el otro extremo, suelen ser frecuentes los casos en que la necesidad de
constituir "familias de marcas" exige que los propios signos béasicos sean
descomponibles para crear signos hermanos, claramente reconocibles como
miembros de una familia, cubiertos o0 no por una marca paraguas. (pag. 57-58)
En cualquiera de los dos casos el pardmetro de declinabilidad o clonacion habilita a la marca a
estar presente en gran cantidad de lugares soportes y medios de comunicacion lo cual
contribuye grandemente con la difusion y diversificacion de los productos y servicios ofertados

por la empresa.

8.3.Marca Ciudad

Estratégicamente la implementacion de una marca ciudad dentro de la gestién de una imagen
urbana y rural en un plan estratégico, centra su objetivo en el acercamiento directo de sus
pobladores y visitantes, dando asi un crecimiento econémico para la ciudad que cuenta con este

atractivo.

La competencia entre las ciudades modernas por el turismo, la inversion, el talento o lo que
Richard Florida llama la clase creativa o “creative class” (Florida, 2002) es cada vez mas
intensa. La industria del turismo, la presencia de grandes corporaciones, la creacion de
negocios innovadores y de vanguardia, y la oportunidad de albergar eventos Unicos de atractivo
internacional aseguran el bienestar econémico y social de la Ciudad, que a su vez contribuye
al crecimiento de la ciudad actuar como catalizador de la regeneracion urbanay del crecimiento

urbano.
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En este contexto, se afina el ingenio de la ciudad, demostrando sus ventajas y cualidades Unicas.
En linea con las practicas corporativas y corporativas comunes, las ciudades estan comenzando
a utilizar recursos de marketing, comunicaciones e imagen de marca para definir su propuesta

de valor de mercado y comunicar de manera coherente a multiples partes interesadas.

El desconocimiento de la teoria detras de la marca de la ciudad, combinado con la préctica
comun de los gobiernos de las ciudades para promover las virtudes de las mismas en campafias
publicitarias dirigidas principalmente a promover el turismo, ha llevado a una falta de marcas
bien articuladas, lo que a menudo socava las posibilidades estratégicas, a un dibujo mas o

menos acertado.

La marca ciudad y su estudio es reciente, por lo que es necesario discernir e identificar su
funcidn, principios y sobre todo diferenciar de otros fendmenos estratégicos que se

implementan dentro de las ciudades para su incremento turistico y por ende econémico.

Al conocer estos antecedentes tradicionales de la marca ciudad, entendemos que una marca de
ciudad, conocida en inglés como city Brand, es en marketing el nombre real de una ciudad
asociado a un conjunto de atributos Unicos y exclusivos que permiten identificar, reconocer y
distinguir a la ciudad de las demas. Esta es una forma de marca de ubicacion similar a la marca

pais.

La gobernabilidad y la participacion ciudadana son algunos de los temas analizados desde
multiples perspectivas en el final del siglo pasado y el comienzo del siglo actual, en el que
fueron testigos de una serie de estudios e investigaciones pioneros en el que se ocuparon, en

diversos grados, al aumento del atractivo y la competitividad urbana.

Debemos asegurarnos de que estas ineficiencias en la participacion ciudadana no conduzcan a

espirales de disminucion de los efectos positivos de la participacion y retiro del sistema.
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Buscando incrementar los mecanismos de participacion ciudadana, como ha ocurrido a nivel
supranacional, como respuesta a la creciente complejidad de demandas ciudadanas y derechos

de cuarta generacion: derecho a la ciudad, derecho a la educacion superior, etc.

Por lo que es por ello importante ampliar el &mbito de participacion en el proceso, tanto antes
como después de la toma de decisiones. Esto significa crear espacios activos de interaccion,
comunicacion y diferenciacion, involucrando a la ciudadania en las diferentes etapas del

proceso.

8.4. Marca turistica

De acuerdo a Maldonado (2022) la marca turistica se refiere a la “representacion graficay a la
idea en que al igual que los clientes se identifican con la marca, la misma debe acoplarse a la
comunidad siendo parte de ella”.

Ordofiez y Prieto (2019) sefialan que una marca turistica que ha tenido algun reconocimiento
tiene que ser recordada por sus clientes en su mayor parte 0 poseer un excelente
posicionamiento en los consumidores, donde la marca se prefiere generalmente por la calidad,
garantia del producto o servicio brindado, aunque en algunos casos se tiene una incorrecta
percepcion sobre lo que la marca puede brindar sin haberlo experimentado como una marca
ofertante, ocasionando un juicio de vida o muerte al final por las apreciaciones que la misma
emita hacia los clientes (p. 15).

Segovia (2019) sefiala que “la imagen de una marca turistica se refiere a la red de memoria
asociativa que se encuentra fundamentada en la percepcion que tienen los consumidores”, la
influencia que posee la marca es esencial para que los turistas puedan ser captados. Si se llega
a considerar una marca de alto valor, con un optimo posicionamiento en el mercado y una
poderosa imagen de la empresa, aquello permite asumir el posicionamiento y éxito respecto al

destino turistico.
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En este contexto se entiende que, como cualquier tipo de industria, el turismo pretende tomar
lugar en el desarrollo econdmico, social y comunitario, para ello ha empleado técnicas de
turismo comunitario que han permitido el desarrollo de las comunidades que realizan este tipo
de actividades, sin embargo, la implementacion de una marca para este sector, engloba un sin
numero de factores que deben ser tomados en cuenta para el disefio de la misma. Muchas veces
en el desarrollo de signos identitarios de este tipo se deja de lado a los residentes del sector, lo
cual, de acuerdo con (Campelo, Aitken, Thyne, & Gnoth, 2014) suele recaer en generar
conexiones débiles y por ende una comprension poco efectiva de todo los que la marca
representa.

En palabras de (Llumiquinga, 2016) (pag. 8) “Al tratarse de un servicio, por tanto, intangible,
el turista no tiene capacidad de probar un destino hasta que no disfruta de él.” Hacer que un
destino logre identificarse como un lugar turistico es el objetivo de una marca turistica, como
expresa, (Chaves, Marca gréfica de destino turistico, 2004) “La marca grafica de destino
turistico tiene dos misiones: institucionalizar heraldicamente el lugar y sinergizar todas las
comunicaciones sectoriales referidas a él.”

Al ser un signo identitario, la marca turistica no esta exenta de poseer todos los parametros,
funciones y caracteristicas que una marca debe tener; el poder identificar e individualizarse del
resto de identidades gréaficas del sector turistico es indispensable para cada ellos. Casos como
el de Malaga, Barcelona o destinos mas cercanos como Riobamba permiten visualizar la
importancia de hacer uso de una marca turistica ya que este sector se ha involucrado cada vez
mas en ambitos como el desarrollo econdmico, social y cultural de las ciudades, a tal punto que
otra de sus funciones es la de atraer a visitantes, quienes se haran beneficiarios de las
prestaciones y servicios de alojamiento, alimentos, transportes y entretenimiento que estas

ciudades ofrecen al publico local y extranjero (Larrea, 2020).
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8.5. Puijili

El cantdn Pujili es uno de los siete cantones de la provincia de Cotopaxi, ubicado al oeste de
Latacunga, se conforma por 7 parroquias de las cuales su Pujili es la Unica parroquia urbana
mientras que Angamarca, Guangaje, La Victoria, Pilalo, Tingo y Zumbahua son parroquias
rurales. Limita al norte con Sigchos, Saquisili y Latacunga, al sur con Pangua, Bolivar y
Tungurahua, Guaranda y Ambato respectivamente, al este del canton se encuentran Latacunga
y Salcedo mientras que al Oeste La Mana y Pangua (Llumiquinga, 2016). Respecto al clima,
éste es meso termal — semidrido, cuenta con una temperatura media de 12,4 °C, su topografia
es de forma irregular, con una altura promedio de 2980 m.s.n.m.

Al ser un canton conformado en su mayoria por territorios rurales, Pujili cuenta con una gran
variedad de atractivos naturales, flora y fauna autéctona de la serrania ecuatoriana,
maravillosos paisajes, lagunas, montafias y volcanes andinos, pero sobre todo cuentan con tal
riqueza cultural que el Ministerio de Turismo lo mencion6 como un destino cultural y de
naturaleza enigmatica en el afio 2018.

Ademas, de ser considerado como destino cultural y turistico, este canton se destaca también
en otros medios de produccién como la actividad agropecuaria, ganadera, artesanal entre otras.
En cuanto a las actividades agropecuarias el (Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal
del Canton Pujili, 2021) establece varios articulos para la clasificacion y tipificacion de
actividades relacionadas con el agro y su aprovechamiento del suelo como la produccion
intensiva siendo los cultivos agricolas bajo invernadero, floricola, horticola, fruticola y cultivo
de flores de libre las mas relevantes, conjuntamente con la produccidn agricola extensiva donde
recae el cultivo agricola libre de exposicién y cultivos agricolas extensivos y las granjas de
produccidn pecuarias tales como avicolas, ganaderas y pesca exclusivamente deportiva, todas
inmersas en la tipologia agricola pecuario. Por otro lado, en la tipologia agricola industrial se

encuentran el procesamiento de alimentos carnicos, naturales y refrigerados, frutas, lacteos,
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elaboracion de chocolate, café molido, productos de yute, aceites y grasas vegetales y
procesamiento de madera. Finalmente contempla en la tipificacion forestal la explotacion
forestal, viveros, forestacion y reforestacion, fincas y granjas integrales, agroecoldgicas y
agroforestales.

De igual manera la produccion artesanal cuenta con varios articulos que regulan esta actividad
productiva, su tipificacion y clasificacion teniendo en cuenta el nivel de impacto que este
genera. Por un lado en la tipologia de bajo impacto constan la fabricacién de mermeladas,
industria panificadora, tapicerias, alfombras, taller de articulos de cuero y calzado, cerrajeria,
carpinteria, imprentas artesanales, cerdmica de pequefia escala, fabricacion de instrumentos
opticos y relojes, accesorios de plastico, motocicletas de reparto, fabricacion de motocicletas y
repuestos, fabricacion de bicicletas, talleres de orfebreria y joyeria, instrumentos musicales
(artesanal), articulos deportivos, ebanisteria, entre otros.

Por otro lado, en las de mediano impacto constan la fabricacion de laminas asfalticas, de
alimentos para, de confites, industrial sin destilacién, destilacion, mezcla, fabricacion de
bebidas alcohdlicas, embotellado industrial con agua sin potabilizar, fabricacion de telas -sin
tinturado, de guantes de caucho, de puntales, andamios, de cajas de articulos de madera, etc. Y
finalmente las actividades de alto impacto son produccion y comercializacion de plaguicidas,
desinfectantes, de pinturas, barnices, lacas, resinas sintéticas, tinta, jabon, industrial con
proceso de saponificacion, fabricacion de detergentes, de productos de plastico —con
polarizacion y tinturado, ladrilleras, hormigoneras, etc.

Actividades como estas han permitido que el canton Pujili tenga un desarrollo muy
significativo en cada una de las parroquias comprendidas dentro del territorio, actividades
como la alfareria incluso se han desarrollado al punto de generar grandes ferias que impulsan

esta actividad productiva dentro del sector, sin embargo, Pujili posee atractivos naturales como
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la laguna del Quilotoa, Cafidn del Toachi, etc., incluso goza de un sin nimero de festividades

y manifestaciones culturales que aportan grandemente al turismo y desarrollo del canton.

8.6. Turismo

Segovia (2019) menciona que “en Ecuador el turismo ha incrementado de forma considerable,
hay un elevado numero de personas que poseen la intencion y deseo de efectuar visitas al pais,
y se considera un entorno social”. El turismo es considerado como un instrumento que Sirve
para la promocién de una cultura sea conocida o no, abarca factores como las costumbres,
creencias, actitudes y normas, los cuales no solamente generan influencia en la empresa sino
también en los consumidores, ademas presentan dependencia para conocer si hay aceptacion o

no para la prestacion del servicio turistico.
Ante esto el canton Pujili, de acuerdo con (Soria, 2021)(Pag. 61), comprende una extension

territorial de 1289 Km2, de los cuales solo 90 Km2 son areas urbanas y el resto rurales, posee
una temperatura promedio anual de 13° C y su poblacion es aproximadamente de 68 096
habitantes. Debido a su gran extension territorial rural este canton esta lleno de atractivos
turisticos de caracter natural, ver anexo 1, siendo el factor turistico uno de los principales
medios de desarrollo en el sector.

De la misma manera, al adentrarse en la cultura y tradiciones pertenecientes a Pujili, existen
varias manifestaciones culturales como las fiestas de Inti Raymi de Zumbahua, el Corpus
Christi, las Artesanias en miniatura de Pujili, entre otras, que sirven como atractivos culturales
para los turistas de la region y extranjeros.

Segun los datos recolectados por Soria (2021), el porcentaje de turistas nacionales y extranjeros
en el aflo 2019 es de 80% y 20% respectivamente, de un total de 86.361 turistas, mientras que

en el afio 2020 estos valores son del 92% de turistas nacionales y el 8% de extranjeros, lo cual
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revela que tras la pandemia el indice de turistas extranjeros se redujo afectando drasticamente
el desarrollo del sector turistico de Pujili.

Por su parte teniendo en cuenta a informacién recopilada de (Municipio del Canton Puijili,
2022), en su plan de comunicacion revela que, el perfil de los turistas que visitan el canton
existe un 80% de personas entre los 16 a 45 afios, siendo el 54% hombres y el 46% mujeres y
que, de los intereses de viajes, la parte cultural tiene una predominancia sobre la gastronomia,
vida nocturna y compras y centros comerciales, finalmente el turismo es el principal motivo de
viaje.

El turismo dentro del territorio del canton Pujili se centra principalmente en los atractivos
naturales y culturales siento adolescentes y adultos jovenes nacionales los principales visitantes

de cada una de las opciones que el cantdn ofrece.

8.7. Atractivos naturales

8.7.1.Laguna del Quilotoa

Considerada por el Ministerio de Turismo como un atractivo natural del tipo ambiente lacustre,
la Laguna del volcan Quilotoa se encuentra ubicada en el barrio Ponce Quilotoa, Parroquia
Zumbahua, cantdn Puijili, es un destino turistico de caracter comunitario que ofrece a sus
visitantes paseos en bote, lancha o incluso motos acuéticas, Kayak lacustre, Caminatas,
cabalgatas, camping, recorridos guiados, presentaciones o0 representaciones en vivo, talleres
artesanales entre otros servicios que hacen de este sitio turistico un destino imperdible del cual
turistas locales y extranjeros podran disfrutar, datos recopilados de (Ministerio de Turismo,

2017).
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8.7.2. Mirador del Cafién del Toachi

El mirador del cafion del Toachi es un fendmeno geoldgico ubicado en la parroquia Zumbahua
en el canton Pujili, barrio San Nicolas de Pasobullo en la via al Quilotoa. Como sefiala (Go
Raymi, s.f.) El origen del cafion tiene alrededor de 1800 afios de antigliedad y se formé por el
flujo de material piroclastico expulsado por el volcan Quilotoa.

Este atractivo natural ofrece a sus visitantes un mirador que permite visualizar el interior del
cafén, el rio Toachi y la flora y fauna del lugar, ademas, para los mas aventureros existe la

posibilidad de realizar caminatas y climbing.

8.7.3.Paramos del Mortifal

Ubicado en la parroquia La Victoria, canton Pujili, Provincia de Cotopaxi, los paramos del
Mortifial es un paraje natural Ileno de vegetacion autdctona de la cordillera andina, como hace
notar (GAD parroquial La Victoria, 2019) “el paramo el Mortifial es visitado en época de
mortifios”, entre los meses de septiembre y noviembre. Estos frutos endémicos de los paramos
andinos, similar a los arandanos son empleados principalmente en la preparacion de la “Colada

Morada”, bebida tradicional del dia de los difuntos.

8.7.4.Mirador de Cristal Shalala

Catalogada como una manifestacion cultural del tipo arquitectonico por el Ministerio del
Turismo del Ecuador, El mirador de cristal Shalala se ubica en el barrio Ponce Quilotoa en la
parroquia Zumbahua, canton Pujili. Tal como sefiala (BAQ, 2014) “El Ministerio de Turismo
del Ecuador decidié apoyar a este emprendimiento comunitario con la creacién de un mirador
y los senderos para llegar a él desde la infraestructura turistica que la comunidad posee en las

faldas del Volcan.” Este mirador construido con estructura metalica recubierta con madera,
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permite a sus visitantes el observar sin ninguna interrupcion el crater y la laguna del volcéan

Quilotoa desde la parte superior de dicho créater volcénico.

8.7.5.Mirador de Sinchaguasin

Localizado en el barrio Sinchaguasin, parroquia Pujili en el canton que lleva el mismo nombre,
el atractivo natural montafioso, Mirador del Sinchaguasin, como sefiala (El Telégrafo, 2015),
tiene un total de 600 gradas, las cuales llevan a la cima de la montafia situada a 2943 metros
sobre el nivel del mar, y al mirador desde donde se puede apreciar una cruz gigantesca cuyo
material de fabricacion es el tubo de acero, ademas de varias construcciones de ladrillo, piedra

y madera pero sobre todo una vista general de Pujili y sus alrededores.

9. Validacion de las preguntas Cientificas o Hipotesis

Preguntas de investigacion
e ;COmo se debe establecer los parametros de identidad marcaria en la construccién de
la marca turistica del Canton Pujili?
e ;Cudl es el nivel de posicionamiento de acuerdo con la aceptacion que tiene la marca

en la poblacién general del Cantdn Pujili?

Hipotesis
e Hi= Debido a la falta de informacién, los pobladores del Cant6n Pujili no han podido
identificar el enfoque de identidad marcaria en la marca turistica que los representa

dentro y fuera del sector.
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10. Metodologia

El turismo tiene una serie de enfoques y definiciones, sin embargo, para la presente
investigacion se considera la definicion establecida por la Organizacion Mundial de turismo
(OMT), en la que menciona al turismo como una actividad que realizan los seres humanos
durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de
tiempo consecutivo inferior a un afio, ya sea estos con fines de ocio, comercio, y otros motivos.
(OMT, 1995, p. 1).

El cantdn Pujili, reconocido como tierra del danzante, emporio musical y cuna de artesanos,
uno de los cantones de la provincia de Cotopaxi, cuenta con siete parroquias: La Victoria,
Guangaje, Zumbahua, El Tingo, Angamarca, Pilalé y Pujili (Matriz). Ademas, estas siete
parroquias cuentan con atractivos turisticos de gran demanda en el desarrollo econémico del
Canton, pues posee recursos culturales, naturales y otras actividades de turismo que han sido

atractivos de turistas nacionales y extranjeros.

10.1.Disefo de la investigacion

La investigacion conlleva una serie de toma de decisiones acorde a los objetivos planteados, es
asi como el estudio se encamina a conocer aspectos que permitan resolver una situacion a través
de la busqueda de elementos necesarios, por lo que se identifico este estudio como una
investigacién aplicada, en el que (Sabino, 1992) la denomina con fines directos e inmediatos
en el que se pretende evaluar recursos tanto humanos, como naturales acorde al caso de estudio.
Por consiguiente, el método de investigacion que respaldé la investigacion fue inductiva —
deductiva de tipo cualitativa, dado que el caso de estudio no mantiene suficiente indagacion
previa, ademas, pues en lo que respecta al trabajo de campo se empled un método, una técnica

y un instrumento acorde al alcance de cada uno de los objetivos, destacando, que el caso de
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estudio es de tipo transversal, por lo que serd desarrollado en un promedio de tiempo de
octubre-enero 2023.

Por ende, para dar alcance a la explicacion de la construccion de la marca turistica del Canton
Pujili, en funcion a pardmetros establecidos de la identidad marcaria esto con fin de identificar
el rendimiento de la misma como primer objetivo especifico de estudio, planteado dentro de
la investigacion, es asi como que se empled un enfoque cualitativo en el que se antepuso el
analisis directo y reflexivo de significados intrinsecos e intersubjetivos en el entorno de estudio,
en ese mismo contexto el instrumento acorde al proceso investigativo se definié como
observacion directa, pues en este aspecto se mantuvo en contacto directo con el hecho a
investigar, para lo que se hace uso de una matriz desarrollada durante el proceso de
investigacion, en el que se toman en cuenta los 14 parametros conocidos como: calidad gréafica
genérica, ajuste tipoldgico, correccion estilistica, compatibilidad seméntica, suficiencia,
versatilidad, vigencia, reproducibilidad, legibilidad, inteligibilidad, pregnancia, vocatividad,
singularidad, declinabilidad, considerado dentro de fundamentos para una gréfica corporativa
de alto rendimiento mencionados por Norberto Chavez y Raul Belluccia en su libro Marca
Corporativa, Gestion y Disefio de Simbolos y Logotipos. (Chaves & Belluccia, Marca

Corporativa, gestion y disefio de simbolos y logotipos, 2008).
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Ficha de analisis de parametros para una gréfica corporativa de alto rendimiento.

Tabla 3:Ficha de anélisis de marca

Parametros Cumplimiento

Si  No Observaciones

Calidad Grafica genérica
Ajuste tipoldgico
Correccion estilistica
Compatibilidad semantica
Suficiencia

Versatilidad

Vigencia
Reproducibilidad
Legibilidad
Inteligibilidad
Pregnancia

Vocatividad
Singularidad
Declinabilidad

Fuente: Elaboracion Propia

Por otro lado, para dar trascendencia al implemento de métodos, técnicas e instrumentos de
recoleccion de informacidn referentes a la marca turistica a fin de identificar el posicionamiento
de la marca, por lo que en esa misma linea se ejecutd un enfoque cualitativo, misma que tuvo
como base un estudio transversal en un periodo de octubre — enero 2023, por ende, el tipo de
muestreo que favorece la investigacion es un tipo de muestreo no probabilistico por
conveniencia debido que de cierto universo en el sector, se enfoca en cierto grupo selectivo,
pues por medio del plan de comunicacién que mantiene como documento digital el Gad
Municipal del Cant6n Pujili, a través de recopilacion de informacién con enfoque al perfil de

turista, se denota que el turismo abarca un 58% de atencién en los usuarios (Pujili, 2021) .
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Para el desarrollo 6ptimo del caso de estudio se usé como técnica de investigacion la entrevista,
para lo que considero de tipo semiestructurada, puesto que, se busco elaborar un instrumento
que brinde flexibilidad al entrevistado sin perder las directrices en la que se baso el
investigador, es asi como se establece un dialogo con los propietarios de los sitios turisticos,
analizados desde el punto de intermediarios para los consumidores externos de turismo, por
ende, de la marca turistica en andlisis, esto a través de guia de preguntas, mismos que se
detallaron por medio de criterios como informacion personal, criterio que permitié tener un
acercamiento con nuestros conductos de investigacion, conocer el sitio turistico y su trayectoria
enfocada desde la perspectiva de administracion y control del sitio, por otro lado el
conocimiento de marca turistica posibilitd una aproximacion a la informacion acerca del
vinculo de conocer la existencia de dicha marca y su pertenencia en la creacion de la misma
conforme a los sectores con grandes y medianas empresas, como a la poblacion en general del
Cantdn Pujili y aportes de la marca turistica, donde se busco conocer la conformidad o
discordancia para con la marca y que aportes a tenido la misma en favor de los sitios turisticos.
Por ello, es necesario generar una muestra de estudio para lo cual se realizd, un barrido de
informacion en los diferentes sitios web turisticos que maneja cada una de las parroquias del
Canton, accion que nos permitio identificar de principio un total general de 101 sitios turisticos
de entre ellos en el ambito de cultura, arte, naturaleza, arquitectura, gastronomia, por lo que se
requirio replantear la muestra de estudio, debido coincidencia en mas de una parroquia en los
sitios web de cada parroquia, lo que permitié realizar una investigacion minuciosa para
identificar realmente a donde pertenecian demograficamente, se identifico ademas, sitios
turisticos que se encontraban inactivos, no obstante eran catalogados como activos, para lo
cual, se replanted la investigacion, dando como efecto un total de 81 sitios actualmente activos,
(ver anexo 3) tomando en cuenta que este es un estudio transversal en el que se manifesto un

momento especifico y un determinado tiempo para mantener la fiabilidad de la investigacion.
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Inventario de recoleccion de informacion en paginas web de los diferentes sitios turisticos

acorde a la parroquia en pertenencia.

Tabla 4:Recoleccion de sitios turisticos

Parametro NuUmero de sitios Participacion
Sitios Activos 81 80%
Sitios Inactivos 20 20%
Total 101 100%

Fuente: Elaboracion Propia

Para dar seguimiento al proceso de segmentacion, el ente rector de la actividad turistica
(MINTUR, 2018), menciona que para la generacion y distribucion de espacios turisticos se
consideran dos categorias, tanto sitios naturales, como también manifestaciones culturales,

categorias que se desarrollaran en la siguiente tabla.

Cuadro de clasificacion de atractivos turisticos

Tabla 5: Clasificacion de sitios turisticos

CATEGORIAS TIPOS

Sitios Naturales ++ Montafas
¢ Desiertos
++ Planicies
«» Ambientes lacustres
+» Rios
«» Bosques
¢ Fenomenos espeleoldgicos
¢+ Aguas subterraneas

< Ambientes marinos
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¢ Tierras insulares
Manifestaciones Culturales ¢ Arquitectura
« Folklore
 Realizaciones técnicas y
cientificas

¢+ Acontecimientos programados

Fuente: Elaboracion Propia

Por consiguiente, al identificar las categorias que detalla el Ministerio de Turismo, se ejecuto
un cuadro en el que se distribuyd a los sitios turisticos acorde a las categorias antes

mencionadas.

Inventario de sitios turisticos del Canton Pujili por categorias

Tabla 6:Sitios turisticos del canton Pujili

CATEGORIA NUMERO DE SITIOS PARTICIPACION
Sitios Naturales 47 59%
Manifestaciones Culturales 34 41%
TOTAL 81 100%

Fuente: Elaboracion Propia

Al identificar la muestra de estudio, para dar continuidad a la investigacion se decidid
desarrollar una segmentacion de los sitios turisticos considerados en la categoria de sitios
naturales, pues dentro del criterio de numero de sitios el valor es elevado, ademas de su nivel
de participacion en el desarrollo local, por consiguiente, se identific la necesidad de aplicar
un muestreo probabilistico de tipo aleatorio sistematico, en el que se estratifica con intervalo
fijo K, mismo que consistio en enlistar el grupo de sitios turisticos en el que identificamos

como poblacién (N) a los 47 sitios turisticos de categoria sitio natural, por otro lado la muestra
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requerida (n), se conceptualiz6 un primer elemento (11), muestra que ha sido identificada por
conveniencia dentro de la investigacion, es asi como se ejecuta la siguiente formula: k=N/n,

férmula que seré desarrollada a continuacién con valores dentro de la investigacion.

Tabla 7: Intervalo Fijo

K= constante — intervalo fijo 4

N= Marco muestral 47
N 47
K=—,K=H;K—4,27=4
n= Tamafio muestral 11 n
Valor al azar 7

Fuente: Elaboracion Propia

Una vez identificado el intervalo fijo, y con la ayuda de la accion al lanzar dos dados en el que
nos dio el valor al azar (7), se encontré el valor aleatorio para el primer elemento de muestra,
para posterior identificar los diferentes elementos dentro del intervalo fijo. Para identificar el
tamafo muestral de la investigacion se ordend en orden alfabético los diferentes sitios turisticos

activos del Canton Puijili (ver anexo 4).

Entrevista (ver anexo 5)

Considerando el alto indice de poblacidn entorno a dos directrices o grupos, se elaboré un
segundo instrumento de recoleccion de informacidn cualitativa para este grupo identificado en
el sector del desarrollo local, en el que se buscé determinar el nivel de aceptacién de la marca,
avizorando como técnica la encuesta, misma que tuvo un instrumento conocido como
cuestionario de preguntas, estructura que para un adecuado manejo de informacion mantendra
items acorde a criterios de investigacion, para el porcentaje restante que también estan dentro

de una rama de actividad y considerados dentro de la investigacion como consumidores
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internos tanto del turismo, como de la marca, en la que permiten un desarrollo de produccion
en el Canton segun lo menciona (INEC - Censo, 2010), es asi como identifico al mayor
porcentaje dentro de las ramas de agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca con un 58,8%,
con un total de 14,732 de entre hombres y mujeres, por ende, el tipo de muestreo aplicado fue
probabilistico de caracteristica aleatorio simple.

En larecoleccion de informacidn se considera como universo a 14,732, para lo que es necesario
calcular una muestra, pues para poder trabajar se requiere un nimero mas reducido de la
poblacion aplicando la siguiente formula:

_ Z’pgN
"TNEZ+ Z%pq

Para la ejecucion de la formula se detalla la siguiente simbologia comprendida como:

n = tamano de la muestra

N = poblacion 14,732
Z = nivel de confianza 92% 1,75
p = variabilidad positiva 0,5
g = variabilidad negativa 0,5
E = porcentaje de error del 6% 0,06

Al desarrollar las operaciones se comprende que la muestra de estratifica en 210, detallada a
continuacion:

~ (1,75)2(0,5)(0,5)(14,732)
"= (14,732)(0,06)% + (1,75)2(0,5)(0,5)

11.279,1875

" = 753800825

n = 209,64

Encuesta (ver anexo 6)
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11. Analisis y Discusion de los Resultados

11.1. Resultados

El desarrollo del presente apartado comprende del analisis y presentacion de los resultados
obtenidos por medio de los instrumentos de recoleccion, mismos que se centraron en evidenciar
la estructura marcaria y el grado de conocimiento que tienen los habitantes del Canton Pujili
en el manejo de la marca turistica con la que se da a conocer los atractivos turisticos que posee
el canton y su difusion en el desarrollo local.

Como primer punto se analizara la matriz de criterios que posee la marca en relacion a los
parametros para una grafica corporativa de alto rendimiento segun los autores Norberto Chaves
y Raul Belluccia en su libro conocido como; La marca corporativa, gestion y disefio de

simbolos y logotipos.

Tabla 8: Matriz de alto rendimiento

Parametros Cumplimiento
Si No Observaciones
Calidad Grafica genérica X Se puede identificar calidad en la iconografia y

equilibro en conjunto con la familia tipogréfica
Ajuste tipolégico X El identificador gréfico se concreta como
imagotipo, combinado con una tipografia legible
y de estilo sencillo.
Correccion estilistica X El estilo de Ila iconografia dificulta su
entendimiento y su correlacion con aspectos de

relevancia en el Cantén.

Compatibilidad X El signo mantiene compatibilidad con la
semaéntica referencia establecida
Suficiencia X Es apropiado el manejo del signo y el logotipo,

pues ambos fortalecen la apropiacion de la
entidad
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Versatilidad X El imagotipo asocia version formal e informal, ya
que posibilita el uso tanto de su icono, como de
su tipografia

Vigencia X El destino de la marca es hacia el turismo, por lo
tanto, asocia de manera universal lenguajes de la
época, es asi como mantiene larga vida.

Reproducibilidad X La marca cuenta con un alto grado de legibilidad,
debido a la concepcidn de la misma en estandares
de publicidad

Legibilidad X La marca muestra cierto grado de confusion
acorde a su interpretacion

Inteligibilidad X Lamarca es solida con sus elementos, por lo que
es de facil pregnancia.

Pregnancia X La cromatica es significante dentro de la marca,

por lo que la marca atrae la atencion de los

usuarios
Vocatividad X Cuenta con un nivel de singularidad medio — alto.
Singularidad X La marca abarcara otras marcas dentro del sector
turistico

Fuente: Elaboracion Propia

Para el analisis de la matriz de alto rendimiento se tomara como base los parametros
establecidos por Chéavez y Belluccia, (2008) donde determina que los parametros relacionados
con la calidad gréafica genérica de la marca que representa al Canton Pujili, si cumple con lo
relacionado a la calidad de la iconografia y equilibrio en conjunto con la familia tipogréfica,
segun el autor, el disefio grafico de calidad es el que comprende y selecciona el lenguaje

adecuado para cada situacion de comunicacion que se presenta.

En cuanto al ajuste tipoldgico se puede visualizar que el identificador grafico se concreta como

imagotipo, combinado con una tipogréafica legible y de estilo sencillo, en este sentido Chavez
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y Belluccia, (2008) , afirman que el logotipo de la que se representa a la marca turistica del
Canton, cumple con las caracteristicas de sencillez, legibilidad, claridad vy el leguaje gréfico.
Para la Correccion estilistica, se puede analizar que la marca turistica del cantono no cumple
con parametros como el estilo de la iconografia, puesto que dificulta su entendimiento y su
correlacion con aspectos relacionados con la cultura, artes, y naturaleza propia del canton,
segun lo establece Chéavez y Belluccia, (2008), el codigo formal que se hace presente antes de
mensaje contrato es trascendental para la interpretacion.

Compatibilidad semantica analizada en la marca turistica es considerada que, si mantiene
compatibilidad con la referencia establecida, por lo que Chavez y Belluccia, (2008) en este
aspecto identifica a la compatibilidad semantica a la correcta ubicacion de los signos en el eje
de la abstraccion y motivacion.

La Suficiencia se cumple en el disefio gréafico de la marca por medio del apropiado el manejo
del signo y el logotipo, pues ambos fortalecen la apropiacion de la entidad, en este sentido
Chévez y Belluccia, (2008) indican que la suficiencia establece los signos que indican el grado
de satisfaccion de las necesidades de identificacion.

La Versatilidad en el disefio grafico de la marca se cumple a través del imagotipo, el cual asocia
la versién formal e informal, ya que posibilita el uso tanto de su icono, como de su tipografia,
en este aspecto se considera que las versiones formales son absolutamente faciles de lograr,
mientras que la version informal es casi imposible Chavez y Belluccia, (2008).

Por otra parte, la vigencia se determina a través del destino de la marca direccionada al turismo,
por lo tanto, asocia de manera universal lenguajes de la época, es asi como mantiene larga vida,
para Chavez y Belluccia, (2008) el tiempo de vida no depende de su calidad gréfica, si no de
su vida util del lenguaje.

Para la reproducibilidad en el disefio de la marca se considera que cuenta con un alto grado de

legibilidad, debido a la concepcion de la misma en estandares de publicidad, en este aspecto
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Chévez y Belluccia, (2008) considera que la reproducibilidad plantea a cada institucion un tipo
de exigencias comunicacionales, que condiciona el tipo de medios que puede utilizar para
solventarlo.

La legibilidad en la marca muestra cierto grado de confusion acorde a su interpretacion, ya que
la mayoria de personas no asocian su identidad con la simbologia abstracta, para Chavez y
Belluccia, (2008) el parametro es méas perceptual que, indica el grado de reconocibilidad visual
de los rasgos esenciales del signo.

Inteligibilidad en la marca es sélida con sus elementos, por lo que es de facil pregnancia. En
este aspecto el disefio de la marca no cumple estos parametros, ya que el signo no cuenta con
la capacidad de ser comprendido en las condiciones normales de la lectura, en cuanto a la
pregnancia es asociada a la cromatica elemente significante dentro de la marca, por lo que la
marca atrae la atencion de los usuarios, la cual facilite no solo el registro sino su interpretacion
Optica, es decir la fijacion de la imagen visual en la mente de usuario.

La vocatividad cuenta con un nivel de singularidad medio alto, en este aspecto, la marca se
representa por medio del uso de los cromatica, la expresividad de los iconos, el dinamismo de
sus formas, finalmente la singularidad en la marca abarcara otras marcas dentro del sector
turistico, misma que se ve reflejada en el disefio de la marca de Cantdn por medio de la
implantacién de elementos basicos que exigen la identificacion.

Seguidamente se plantea el andlisis de los resultados recabados mediante a la ampliacion de la
encuesta a los pobladores del cantén Pujili, considerados dentro de la investigacion como

consumidores internos de la identidad marcaria.
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e Sexo

Tabla 9: Sexo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Hombre 95 45,2% 45,2% 45,2%
Mujer 115 54,8% 54,8% 100%
Total 210 100% 100%

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 1: Sexo

D

= Hombre = Mujer

Fuente: Elaboracion Propia

Del total de encuestados, el 54,8% representan a mujeres, mientras que el 45,2% son hombres,
lo cual demuestra que respecto al alcance de la marca turistica del canton Pujili, particularmente

en las ramas de agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca, predomina el género femenino.



e Edad

Tabla 10: Edad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

18-24 67 31,9% 31,9% 31,9%
24 - 31 45 21,4% 21,4% 53,3%
31-37 28 13,3% 13,3% 66,7%
37 -43 30 14,3% 14,3% 81,0%
43 - 49 18 8,6% 8,6% 89,5%
49 - 55 15 7,1% 7,1% 96,7%
55-61 7 3,3% 3,3% 100%
Total 210 100% 100%

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 2: Edad
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18-24 24-31 31-37 37-43 43-49 49-55 55-61

Fuente: Elaboracion Propia

Del total de encuestados, el 31,9% tienen entre 18 a 24 afios de edad, el 21,4% de 24 a 31 afios,
el 13,3% de 31 a 37 afios, el 14,3% de 37 a 43 afios, el 8,6% de 43 a 49 afios, el 7,1% de 49 a
55 afos, y el 3,3% de 55 a 61 afos; lo cual indica que la mayoria de pobladores del canton

abarcan entre los 18-24 afios, siendo estos los predominantes dentro de la investigacion.
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e Nivel de estudios

Tabla 11: Nivel de estudios

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Cuarto 5 2,4% 2,4% 2,4%
nivel

Primaria 21 10,0% 10,0% 12,4%
Secundaria 76 36,2% 36,2% 48,6%
Superior 108 51,4% 51,4% 100%
Total 210 100% 100%

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 3: Nivel de estudios

2,4%

’10,0%

51,4%

.

= Cuarto nivel Primaria = Secundaria = Superior

Fuente: Elaboracion Propia

Del total de encuestados, el 10% indicé que aprobaron sus estudios hasta la primaria
Unicamente, el 36,25% hasta la secundaria, el 51,4% educacién superior (universidades), y el
restante 2,4% alcanzaron hasta la educacion de cuarto nivel; lo que indica que la mayoria si
poseen un buen nivel de estudio, ya que han alcanzado llegar hasta la universidad o educacion
superior (tercer nivel) lo cual sefiala que tienen un buen soporte de conocimientos académicos,
ademas de entenderse el interés de conseguir conocimientos en un cantén con grandes

oportunidades de desarrollo.
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CRITERIOS:
e Identificacion del icono

El icono se considera de diversas formas, como una representacion de manera visual
relacionada con la aplicacion o programa en el campo de la informatica, imagen representativa
de una empresa, pintura religiosa, entre otros; siendo importante identificar de forma adecuada
al icono, para conocer a qué o0 a quién representa, no obstante, en el campo de la entidad
marcaria, el icono mayormente se emplea para representar a alguna persona, empresa o entidad,
e incluso ideas por medio de imagenes, en base a este contexto a continuacion se analizara la

identificacion icono repetitivo del canton Puijili, y su difusion en la localidad.

1. ¢Quées lo primero que se le viene a la mente al ver este icono?

Tabla 12: Respuestas Pregunta # 1

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Colores 108 51,4% 51,4% 51,4%
Formas 59 28,1% 28,1% 79,5%
Geométricas

icono 43 20,5% 20,5% 100%

Total 210 100% 100%

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 4: Respuestas Pregunta # 1

<

= Colores = Formas Geométricas = Icono

Fuente: Elaboracion Propia

Del total de encuestados, el 51,4% indicé que al ver aquel icono lo primero que se le vino a la
mente son los colores, para el 28,1% las formas geométricas, y para el restante 20,5% el icono;
lo cual comprueba que cada persona tiene diferente manera de visualizar y pensar sobre algo,
donde la capacidad intelectual de cada uno es diversa, aunque en este caso la mayoria se enfocd
primeramente en la cromatica, considerando que son varios y llamativos, factor que nos permite
reconocer que dentro del posicionamiento es un factor clave para impregnarse en la mente de

sus consumidores, en esto caso consumidores de turismo.

2. ¢ldentifica este icono?

Tabla 13: Respuestas Pregunta # 2

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

No 173 82,4% 82,4% 82,4%
Si 37 17,6% 17,6% 100%
Total 210 100% 100%

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 5: Respuestas Pregunta # 2

iy

=No =Sj

Fuente: Elaboracion Propia

Del total de encuestados, el 82,4% menciond que no pudieron identificar tal icono, mientras
que el restante 17,6% afirmaron que, si identificaron aquel icono, relacionandolos con
cromatica visualizada durante una de las festividades del Corpus Christi, donde asimilan que
se vincula para publicidad y quiza bajo alguna circunstancia observaron el icono. Esto afirma
que la mayoria de pobladores no han visto bajo ninguna circunstancia aquel icono,

demostrando con ello la escaza socializacion de la marca en la localidad.

Anélisis del criterio

En concreto, cada persona tiene diferente manera de visualizar y pensar relacionado a algo,
donde la capacidad intelectual de cada uno es diversa, aunque en este caso la mayoria se enfocd
principalmente en la cromatica, teniendo algunas consideraciones, resaltando su variedad y
ciertos criterios llamativos. Sin embargo, la mayoria no identifica ese icono como una marca
turistica, esto debido al &mbito de comprension y descomposicion de la marca en la mente del

usuario, asociado a la busqueda de respuestas.
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Conocimiento de marca

El conocimiento de marca se refiere al nivel de reconocimiento que tienen los clientes respecto
a algun producto o servicio, ya sea por sus caracteristicas distintivas o su nombre; ademas, es
fundamental considerar que aquellos productos o servicios que mantienen un alto nivel de
conocimiento de marca por parte de los clientes, tendrdn mayores probabilidades de
incrementar su participacion y permanencia en el mercado, por tal razon, se analizara el grado
de conocimiento que tienen los pobladores de canton Pujili con la marca.

3. ¢Como identifica este icono?

Tabla 14:Respuestas Pregunta # 3

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Dibujo 64 30,5% 30,5% 30,5%
abstracto

Imagen 23 11,0% 11,0% 41,5%
de

internet

Insignia 15 7,1% 7,1% 48,6%
Marca 108 51,4% 51,4% 100%
Total 210 100% 100%

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 6: Respuestas Pregunta # 3

51,4%
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= Dibujo abstracto = Imagen de internet = Insignia = Marca

Fuente: Elaboracion Propia

Del total de encuestados, el 51,4% indic6 que al icono presentado lo identifican como una
marca, para el 30,5% como un dibujo abstracto, para el 11% como una imagen de internet, y
para el restante 7,1% como una insignia; lo que afirma que la marca desde su origen se percibe
como lo que es, haciendo énfasis a la relacion directa de significado y significante dentro de

un signo linguistico.

4. ¢Cuanto conoce acerca de las marcas territoriales del Canton Pujili?

Tabla 15: Respuestas Pregunta # 4

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Casi nada 58 27,6% 27,6% 27,6%
Medianamente 31 14,8% 14,8% 42,4%
poco

Mucho 2 1,0% 1,0% 43,4%
Nada 119 56,7% 56,7% 100%
Total 210 100% 100%

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 7: Respuestas Pregunta # 4

56,7%

= Casi nada

Fuente: Elaboracion Propia

Del total de encuestados, el 56,7% menciond que no tienen ningun conocimiento acerca de las
marcas territoriales del Canton Puijili, el 27,6% casi nada, el 14,8% medianamente poco, y el
restante 1% posee cierto grado de conocimiento acerca de marcas territoriales del canton. Esto
refleja que las marcas territoriales designadas para Cantén Pujili no se han socializado de
manera adecuada entre todos los miembros de la comunidad, por lo que las personas de aquel

lugar no las identifican como parte de sus culturas, esto debido a la falta de publicidad o

= Medianamente poco

informacion a la poblacion.

1,0%

Mucho

Nada

5. ¢Por qué medios ha conocido las marcas del Canton Pujili?

Tabla 16: Respuestas Pregunta # 5

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Lanzamientos de 1 0,5% 0,5% 0,5%
marca
Lugares turisticos 13 6,2% 6,2% 6,7%
Medios nacionales 3 1,4% 1,4% 8,1%
Ninguna 69 32,9% 32,9% 41,0%
Publicidad en la 28 13,3% 13,3% 54,3%
calle
Redes sociales 96 45,7% 45,7% 100%
Total 210 100% 100%

Fuente: Elaboracién Propia

53



Figura 8: Respuestas Pregunta # 5
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Fuente: Elaboracion Propia

Del total de encuestados, el 45,7% menciono que ha conocido las marcas del Canton Pujili por
medio de medios de comunicacion conocidos como redes sociales, el 32,9% por ninguna de
las opciones mencionadas, el 13,3% por la publicidad en la calle, el 6,2% por los lugares
artisticos, el 1,4% por los medios nacionales, y el restante 0,5% por los lanzamientos de marca.
Esto indica que la mejor forma de socializar la marca es mediante la utilizacion de las redes
sociales, puesto que cuenta con un largo alcance y bajo prepuesto para el canton Puijili.
e Analisis general de criterio

Tras el barrido de informacion se conoce que la mayoria de pobladores identifican el icono
como lo que es, una marca, lo que favorece al desarrollo de la misma, tomando en cuenta que
el desarrollo y creacidn de la marca tienen una respuesta favorable dentro del reconocimiento
de la misma dentro de un sector que mantiene un alto nivel de educacion, como también dentro
de un publico que mantiene un bajo nivel, ademas de destacar el avance tecnolégico que
permite disminuir recursos dentro del &mbito financiero al dar a conocer todo tipo de contenido,
analizando globalmente que las redes sociales toman el mando dentro de difusion y medio de

comunicacion.

54



e Pertenencia de marca
La pertenencia se considera una cualidad especifica que representa a una empresa, donde cada
entidad se diferencia con una marca respectiva que identifica la actividad operativa a la que se
dedica la organizacion, la cual debe ser fomentada y darse a conocer en la mente de los clientes
y consumidores para tener un alto reconocimiento y a su vez posicionarse en un lugar mucho

mejor que la competencia.

6. ¢Has identificado la marca turistica del Canton Pujili?

Tabla 17: Respuestas Pregunta # 6

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

No 178 84,8% 84,8% 84,8%
Si 32 15,2% 15,2% 100%
Total 210 100% 100%

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 9: Respuestas Pregunta # 6

—
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Fuente: Elaboracion Propia

Del total de encuestados, el 84,8% menciond que no ha identificado la marca turistica del
Cantdn Pujili, mientras que el 15,2% si lo ha identificado; esto refleja la poca publicidad y

falencias al posicionarse dentro del mismo canton.
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7. ¢Cudl de los slogans son los que con mayormente representan al Canton Pujili?

Tabla 18: Respuestas Pregunta # 7

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Somos 90 42,9% 42,9% 42,9%
arte

Somos 78 37,1% 37,1% 80,0%
cultura

Somos 28 13,3% 13,3% 93,3%
fiesta

Somos 4 1,9% 1,9% 95,2%
historia

Somos 4 1,9% 1,9% 97,1%
naturaleza

Somos 6 2,9% 2,9% 100%
sabores

Total 210 100% 100%

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 10: Respuestas Pregunta # 7

1,9%  19% 2,9%

i \§

= Somos arte = Somos cultura = Somos fiesta
Somos historia = Somos naturaleza = Somos sabores

Fuente: Elaboracion Propia
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Del total de encuestados, el 42,9% mencion6 que el slogan que mayormente representan al
Canton Pujili es “Somos arte”, para el 37,1% “Somos cultura”, para el 13,3% “Somos fiesta”,
para el 2,9% “Somos sabores”, para el 1,9% “Somos naturaleza”, y para el restante 1,9%
“Somos historia”. Esto refleja que el slogan mayormente empleado para el Canton Pujili es
“Somos arte” y “Somos cultura”, dando a entender que de entre todos los atributos que los
Pujilenses abarcan como representacion, la de mayor énfasis es el arte, atributo que hasta la

actualidad ha permitido un desarrollo local alto.

8. ¢Conoces acerca de la marca turistica del Cantén Pujili?

Tabla 19: Respuestas Pregunta # 8

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

No 186 88,6% 88,6% 88,6%
Si 24 11,4% 11,4% 100%
Total 210 100% 100%

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 11: Respuestas Pregunta # 8

=No =Sj

Fuente: Elaboracién Propia
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Del total de encuestados, el 88,6% menciond que no conocen acerca de la marca turistica del
Canton Pujili, mientras que el 11,4% si tienen conocimiento de aquello; esto refleja que no se
esta llevando un adecuado manejo de estrategias de posicionamiento para dar a conocer la
marca turistica a su poblacion y esta conozca que existe un elemento principal que los

representa.

9. ¢Lograidentificar que elemento del turismo al turismo Canton Pujili representa esta

marca?

Tabla 20: Respuestas Pregunta # 9

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Alfareria 19 9,0% 9,0% 9,0%
Danzante 170 81,0% 81,0% 90,0%
Gastronomia 10 4,8% 4,8% 94,8%
Naturaleza 11 5,2% 5,2% 100%
Total 210 100% 100%

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 12: Respuestas Pregunta # 9

4,8% 5,2%

P>

= Alfareria = Danzante = Gastronomia Naturaleza

Fuente: Elaboracién Propia
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Del total de encuestados, el 81% menciond que al identificar que elemento del turismo con
respecto al Canton Pujili representa aquella marca, es de danzante, para el 9% la alfareria, para
el 5,2% de naturaleza, y para el restante 4,8% de gastronomia; lo que refleja que la mayoria
identifica a través de la cromatica al elemento iconico dentro del arte y la fiesta, siendo este el

danzante.

10 Indique, ¢qué tan identificado se siente con la marca turistica del Cantén Pujili?
Seleccione el nimero del 1 al 5, considerando que 1 es nada identificado y 5 muy

identificado.

Tabla 21: Respuestas Pregunta # 10

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Nada 26 12,4% 12,4% 12,4%
identificado

Poco 30 14,3% 14,3% 26,7%
identificado

Identificado 52 24,8% 24,8% 51,4%
Bastante 26 12,4% 12,4% 63,8%
identificado

Muy 76 36,2% 36,2% 100%
identificado

Total 210 100% 100%

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 13: Respuestas Pregunta # 10

12,4%

'zﬁ) 14,3%
N

12,4%
= nada identificado poco identificado
identificado Bastante identificado

= Muy identificado

Fuente: Elaboracion Propia

Del total de encuestados, el 36,2% mencioné que se sienten muy identificados con la marca
turistica del Canton Pujili, el 24,8% se sienten identificados, el 14,3% poco identificados, el
12,4% bastante identificados, y el restante 12,4% nada identificados. Esto refleja que la
mayoria si se sienten identificados en gran manera con la marca turistica del Cantén Puijili y se

refleja una apropiacién tanto sentimental como elemental en relacién a la marca y su valor.

Andlisis general del criterio

La marca turistica del Cantdn Puijili tiene poca publicidad o falencia al darse a conocer a la
poblacion del mismo canton. El slogan mayormente empleado para el Cantéon Pujili es “Somos
arte” y “Somos cultura”, dando a entender la imagen global de lo que se puede observar en
aquel lugar y mostrando desde cierto punto el valor que se encuentra alrededor de una frase.
El proceso de posicionamiento de la marca turistica de aquel lugar no cumple eficientemente
su responsabilidad para que la poblacion tenga conocimiento de la marca que la representa de
forma turistica y darse a conocer en los demaés lugares a nivel nacional.

Asi también se pudo identificar que elemento del turismo en favor del Canton Puijili representa

aquella marca es de danzante, para la mayoria de pobladores, mientras que una menor parte lo
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asocia con la alfareria, naturaleza, y con la gastronomia. Finalmente se puede evidenciar que,
la mayoria de pobladores del cantdn si se sienten identificados en gran manera con la marca
turistica del Canton Puijili.

Concluyendo con el analisis, el porcentaje de personas que no conocen en su mayoria la marca
turistica entienden que, el valor dentro del arte y la cultura son representativos del lugar,
asociandolos con el elemento principal e iconico, el danzante, con el que le mayoria de

poblacion se sienten bastante identificados.

Andlisis de la entrevista

Para el andlisis de las entrevistas efectuadas a los moradores del Canton Pujili, se utiliz6 la
técnica conocida como nube de palabras, la cual consiste en agrupar el texto en grupos de
palabras que presenta mayor relevancia con el tema, dicha agrupacion se puede identificar en

la siguiente imagen.

Figura 14: Nube de palabras

instituciones construccion comunidades

g publicidad | s
mencionado  c0laborer turista
capacitarnos sectores ecursos £Conomicos
s interesa pluriculturalidad
econémico B parroquia Gad comunidad  Quilotoa —
empleado encuentra Claro vé administracion arquitectura
familiares ~ ampjiarse Zumbahua Verdad mfraestructura actividad  enviamos
reconocerla ) , t t
Ciquang CTCUNSEANGEA 2t magen  LUFISEICOS actualmente e i
, chiparte
a Informacion familia turistico
convierta o COlores gente N artiiade
apoyamos Marca ' vivo BUEI’]O - personas belleza
atraccion desarrollc Victoria ; Pilalo- mucho futuro disposicién
emprendimientos kand , 3 o i Vlsto iUdal
e andera Rumi trabajo PU]I’I lugares municipio desconocemos
, ocalizabl
| Latacunga Canton turistica ganzant bith e
PAISEIES Comsumidores i AR P
Mortinal Parroquial ..o escudo s Chughilan magnifico

. informacion trabajando  Puilense
coordinadamente referencia TR
diversidad atractivos  funcionado

comunica -
socializado

ecoturismo Natural estariamos
- explotar ENTREVISTAS
lamativos

fomentar empezariamos
fallecieron

Fuente: Elaboracién Propia
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De las respuestas establecidas por los entrevistados se resalta que la mayoria concuerdan que
el Turismo ha sido un campo que no se ha trabajado ciertamente, a pesar de que se han
realizado acciones por parte del municipio para ubicar los centros turisticos. EI cantén posee
grandes atractivos turisticos, sin embargo, no posee infraestructura adecuada, ni el personal
adecuado para su desarrollo, puesto que no se han centrado los esfuerzos necesarios o interés
en los duefios o encargados de los sectores para explotar la actividad turistica.

En cuanto a los Lugares Turisticos, consideran que dentro de la zona existen atractivos
turisticos que son localizables, puesto que dentro de Pujili existe un alto potencial de sitios de
entre ambas categorias, tanto natural como cultural que pueden brindar una experiencia Unica
a los visitantes, centrados mas en el aspecto ecoturistico, a pesar de ello, no se cuenta con el
apoyo de las autoridades para darlos a conocer adecuadamente y atraer mayor cantidad de
visitantes.

Para la Gente, se evidencia que ciertos habitantes han buscado el desarrollo de la actividad por
medios e iniciativa propia, puesto que han aprovechado y adecuado los atractivos que se
encuentran dentro de sus propiedades adaptandolas para prestar servicios turisticos, en los
cuales se pueda dar a conocer la riqueza de Puijili.

En relacion a la Infraestructura, se noté que no se cuenta con infraestructura turistica
adecuada, a pesar de que ciertos habitantes han construido infraestructura de este tipo para
aprovechar la riqueza turistica, contribuyendo asi a un cambio notable dentro de la misma en
la cual se beneficien todos los habitantes directamente.

Por otra parte, la Imagen, es evidentemente su desconocimiento, considerando que nunca se
socializo la misma con lo habitantes, asi que no pueden identificarla bajo ninguna
circunstancia, resaltando que esta unicamente dice “Pujili” y no representa al mismo.

En cuanto a la marca es un aspecto de total desconocimiento para los habitantes, puesto que

nunca se les proporciono informacion sobre el tema, mucho menos tienen conocimiento de su
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significado o representacion, considerando asi desde la perspectiva de los propietarios de los
sitios turistico que la marca actual no representa a los Pujilenses y que no trasmite la esencia
turistica de la zona. Los colores empleados son considerados bonitos, sin embargo, son factores
que se consideran dentro de lo més representativo dentro de la marca.

La verdad es un aspecto que ha sido ignorando, puesto que los consultores han hablado de
turismo como tal, pero nunca han dejado que la informacion sea completa y mucho menos han
sido informados de la marca como tal, sin embargo, se reconoce que si seria optimo que a
futuro estos aspectos sean considerados y despejados para que la actividad logre un auge en

Pujili.

Calculo de la hipdtesis estadistica

Para comprobar la veracidad de la hipétesis planteada en el siguiente estudio, se aplico la
prueba estadistica Chi Cuadrado de Pearson, la cual establece el nivel de significancias entre
las categorias.

H1= Debido a la falta de informacidn, los pobladores del Cantdén Pujili no han podido
identificar el enfoque de la identidad marcaria de la marca turistica que los representa dentro y

fuera del sector.

Tabla 22: Calculo de la Chi cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1.2612 3 0.738
Razon de verosimilitud 1.118 3 0.773

N de casos validos 210
a. 3 casillas (37,5%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es1,14.

Fuente: Elaboracion Propia
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Como se puede observar en la tabla anterior el nivel de significancia es mayor a 0.05, por lo
tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alternativa, es decir que,
siendo el valor de significacion de la prueba de Chi Cuadrado de Pearson de 0.738, se
determina que debido a la falta de informacion la poblacion del canton Pujili, no ha
podido identificar el enfoque de la identidad marcaria de la marca turistica que los

representa dentro y fuera del sector.

11.1. Discusion

En relacion al primero objetivo de la investigacion el cual se concentra en analizar la
construccién de la marca turistica del canto Pujili en funcion de los parametros establecidos de
la identidad marcaria, se pudo identificar que la misma presenta y cumple con los parametros,
no en su totalidad, pero finalmente cumple con un significado de identidad marcaria, sin
embargo, la poblacién no encuentra un sentido de pertenencia, debido al poco manejo de
posicionamiento de la marca turistica del Cantén Puijili, es asi como mencionan que no se ha
manejado desde el gobierno descentralizado una correcta informacion acerca del mismo, ante
esto Carpio et al, (2019), consideran que la identidad marcaria es la percepcion que tiene la
marca por parte de un grupo de interés, por lo que la marca turistica del Canton cumple la
funcién de comunicar y diferenciarse de la competencia, sin embargo no existe pertenencia en

relacion a la poblacién, debido a la falta de difusién de la misma.

En cuanto al segundo objetivo especifico, relacionado con la identificacion del nivel de
posicionamiento de la marca turistica del cantén Puijili, se determind que no se ha implantado
las debidas estrategias para evaluar las fortalezas y debilidades que presenta la marca, por lo
gue no se ha logrado el posicionamiento esperado de la misma entre residentes y visitantes a

nivel local y nacional, en este aspecto los autores Guevara y Leyva (2018), afirman que un
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adecuado posicionamiento de marca hace referencia al lugar que ocupa cierto bien o servicio
en la mente del consumidor en comparacion de sus principales competidores, lo cual hace que
un cliente compre un bien o articulo de una marca determinada en lugar de otra que oferta la

competencia.

Finalmente, en cuanto al conocimiento del nivel de aceptacion de la marca turistica del Cantén
Pujili, se evidencia que la mayoria de moradores estan de acuerdo de que la comunidad requiere
una marca turistica que los represente y que puedan utilizarla para dar a conocer sus productos
y servicios no solo en la localidad, sino a nivel nacional y ademéas darse a conocer a futuro
internacionalmente, ya que estdn conscientes de que cuentan con atractivos que son
potencialmente turisticos, este aspecto se ve contrastado por Blain, et al, (2015) quienes
consideran que la marca es una percepcion significativa y estructurada en la mente del
consumidor, la cual cuenta con la capacidad para desencadenar asociaciones de ideas
espontaneas que condicionan el procesos decisorio y posterior transaccion en un momento

determinado.

11.1. Propuesta

11.1.1.Introduccion

Una vez aplicado los instrumentos de analisis y recoleccion de datos, se determind que el
Canton Pujili, requiere la implantacion de un plan de medios, que les permita a los encargado
del manejo de la marca turistica, proporcionar informacion adecuada a través del uso de los
medios de comunicacion como son la radio y las redes sociales, con el fin de proporcionar un
soporte para el posicionamiento de la marca turistica, dando a conocer sus atributos , ventajas

y utilidades para el desarrollo economico, social y cultural de los moradores del Canton.
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En este aspecto Cornelio (2017), afirma que el posicionamiento es el pilar donde descansa una
estrategia promocional y por ende de toda la creacion de la marca; el posicionamiento lleva
como fin fundamental ubicar un concepto y abrir un paradigma de defensa e imagen, debe
transformase en una estrategia. Por otra parte, Chdvez (2004) considera que el sustento de una
marca turistica Unica proyecta unidad, mas no uniformidad o estandarizacién por lo que cada
region deberd desplegar sus estrategias particulares, enfocadas en el giro del negocio
especifico, por lo tanto, una marca propia del Cantédn le ayudara a consolidar el concepto del
mismo, siempre y cuando se considera una adecuada inversion.

Por lo tanto, el plan de medios permitird alcanzar un adecuado equilibrio de la region,
fomentando el valor a cada uno de los atractivos turisticos, mediante la promocién de las
politicas publicas y el manejo adecuado de los recursos existentes dentro de la localidad,

facilitando con ello el desarrollo econdmico y la asociacion de los pobladores.

11.1.2. Metodologia de disefio

La metodologia del disefio aplicada para la elaboracion del plan de medios se centra en el
proceso de comunicacion visual que permite lograr proyectos de calidad apreciado y
comprendido por el publico, segin lo determina Jorge Frascara (2000), el termino disefio se
utiliza para programar, proyectar, coordinar, seleccionar una serie de factores y elementos con
miras a la realizacion de objetos destinados a producir comunicaciones visuales.

En este sentido se considera el soporte visual que tendra el plan de medios, mismo que esta
constituido por un conjunto de elementos que hara posible la trasmision del mensaje, esto
considerando que al fortalecer la comunicacion visual de las caracteristicas que posee la marca
turistica, a través de la utilizacion de elementos visuales y demas herramientas actuales con
las que cuenta el disefio grafico, permitira generar una presentacion tridimensional,

conjuntamente con el disefio editorial o la edicidn de la imagen, de tal manera que se pueda
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crear un nuevo concepto, medio por el cual se difundira a los pobladores el mensaje que
engloba, generado en los espectadores experiencias visuales que ayuden captar la atencion de
los visitantes.

11.1.3. Estructura del plan de medios

Para el disefio del plan de medios se establecerd una estructura distribuida en tres fases,

detalladas en la siguiente:

Figura 15: Estructura del plan de medios

« Definicién del problema

F ase 1  Recoleccién de informacién

« Andlisis de la informacién

» Determinar los objetivos
« Determinar el Canal

Fase 2

« Desarrollo del anteproyecto

F ase 3 » Desarrollo y construccion del
disefio y prototipado

Fuente: Elaboracion Propia

11.1.4. Fases

Fase 1

Definicion del problema

El problema dentro de la elaboracion del proyecto vinculado con el posicionamiento de la
marca turistica del Canton Pujili, conlleva a enfocarse como medio de solucién los medios
digitales, de ahi que la necesidad de estructurar herramientas que permitan consolidar a la
marca dentro de sus sectores, partiendo que el enfoque del mismo es con el sector turistico y

productivo del sector.
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Recoleccion de informacion

Partiendo del hecho de recopilar la informacion necesaria que fortalezca el proceso de disefio,
se analizo varios documentos digitales que posee el Municipio del Cantdn Pujili, detallando
estos se puede tomar en cuenta el Manual de uso de marca, ademas del plan de comunicacion,
documentos que permitieron el avance del proyecto progresivamente y conocer publicos a los
que van destinados mencionados documentos.

En el proceso de recopilacion de informacion, se considerd ademas encuestas de autoria propia
en que se conocid aun mas las necesidades del turista y las razones de visitar el canton,
considerando también el hecho de desconocimiento de la marca, resultados obtenidos a través

de encuestas al pablico objetivo.

Andlisis de la informacion

Al analizar la informacién correspondiente de los diferentes documentos tanto propios como
adquiridos, por ende, se ordena la informacion por categorias, para posterior proceder a
organizar jerarquicamente las ideas.

Al encontrar diferentes usos o medios por lo que se publicitard la marca dentro del manual de
uso, se encontrd que ademas se podria incrementar ideas para su visualizacion y publicidad en
otros medios en los que se permita una interaccion con el cliente y exista ese acercamiento y
fidelidad en marca consumidor.

Fase 2

Determinar los objetivos

La finalidad u objetivo principal de la propuesta es ser motor para un correcto posicionamiento,
donde el usuario tenga contacto directo con la marca y su relacion sean experiencias diarias y
se facilite la informacion e identificar los productos que ofrece 0 a que entidad esta relacionada

de manera indirecta y directamente.
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Determinar el canal

El material grafico producido a través de un plan de medios tendra canales como medios
sociales y ademas se tratard con material impreso, mismo que servira de aporte para el
posicionamiento y crecimiento de la misma.

Fase 3

Desarrollo del anteproyecto

El proyecto se desarrollaria por fases, partiendo desde la identificacion y discusion de los
disefios a elaborar como medio de aporte, seguido se elabord una orden de legislacion, orden
que permitié asegurar la propuesta dentro de los &mbitos legales, identificando dentro del plan
de ordenamiento territorial los diferentes tipos de medios visuales que estan autorizados,
ademas de colocacion y normas de condiciones para el disefio de la propuesta.

Seguido de elaboré un introduccion, finalidad y beneficios en la que se detalla el destino y la
constancia de los parametros del plan de medios. Se ubica ademas el target de la propuesta en
la que se detalla demograficamente a los mismos.

Se ubican los medios que constan para el trafico de publicidad, acompafiado de un analisis
FODA en el que se conocera como se encuentra la marca actualmente, y la posibilidad de
aprovechar sus oportunidades y fortalezas para el crecimiento y fortalecimiento del mismo.
Seguido ademas de la redaccion de un guion de técnico acerca de las propuestas, para posterior
hacer énfasis en el cronograma que se estructurara en el plan de medios, en el que finalmente
se estableceran fechas y presupuestos de los artes que se incrementara para el posicionamiento

de la marca.

Desarrollo y construccion del disefio y prototipado
Los factores positivos y negativos dentro de una propuesta son elementales, discutir y presentar

objeciones es elemental para que el proyecto tome forma, sin embargo, dentro de la ejecucion
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de la linea gréafica para la propuesta, se tomd en cuenta cromatica y maquetado similar al
manual de uso que ya posee la marca y su respectivo plan de comunicacién, factores que son
importantes para que no existe un choque visual a la hora de su presentacion.

Organizacion de la produccion

Para la produccién del producto es importante considerar los medios para los que va la
propuesta ademas de las entidades, ya que esta propuesta se verd implementado acorde a la
organizacion de la entidad que tiene a su cargo, en este caso el Municipio del Cantén Puijili,
particularmente el departamento de comunicacion, dado que se debe regir a su normativa y
plan de desarrollo que se estipule respecto al afio, ya sea de gobierno o simplemente afio
calendario.

La organizacion y produccion de los artes graficos y material impreso se veran reflejados

acordes al calendario establecido en el plan de medios.

12. Impacto de la propuesta

Para analizar el impacto econdmico y social que pueda generarse de la implantacién de un plan
de medios en el manejo de la marca turistica del Cantdn Pujili , se considera aspectos positivos
como el adecuado aprovechamiento de los recursos naturales y culturales que posee el Canton,
el cual debido a la falta de publicidad no han podido ser comercializados a nivel nacional e
internacional, con la difusion de la marca turistica , estos recursos podran ser aprovechados
para catar una mayor atencion de los visitantes nacionales y extranjeros, lo que se traduce en
el incremento de los ingresos, nuevas fuentes de trabajo para sus pobladores, y por consiguiente

el mejoramiento de la calidad de vida de la comunidad.

Si se analiza el impacto ambiental que generarad la implantacion del proyecto, se resalta la
posibilidad de sufrir mayores riesgos debido a la falta de acciones para minimizar el efecto

negativo que trae el incremento de visitantes a la localidad, puesto que los moradores no
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cuentan con la informacion adecuada para el manejo de los recursos naturales y culturales del
Canton. Asi también, se evidencia que la infraestructura turistica del lugar no se encuentra apta
para satisfacer una gran demandad, debiendo mejorar la calidad de los servicios que se
proporciona, asi como la implantacion de politicas y normas apropiadas que ayudar a proteger

y preservar el medioambiente.

En relacion al impacto tecnoldgico que tendrd la implantacién de un plan de medios se
considera de carécter positivo, ya que al contar con un sinnimero de herramientas poderosas
como es el internet, como medio altamente efectivo para la difusion y comercializacion de un

bien o servicio, se podré captar la atencion de una mayor demanda turistica.

13. Presupuesto para la elaboracion del proyecto

Tabla 23: Presupuesto Plan de Medios

Presupuesto Plan de medios (Propuesta)

Gestion de redes sociales Manejo de redes sociales $ 250
(Social Media Manager)
Campafia publicitaria Valor de disefio por mes $ 450
Gréficas promocionales $ 450
Animacion de logos $ 300
Grabados $ 250
Merchandising $720
Gestion de contenidos $ 450
Monitoreo de redes sociales $ 100
Publicidad movil $ 300
Meétrica Analitica de alcance $ 450
Informe de resultados
TOTAL $ 3,270
Acumulativo por 6 meses
$19,620

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 24: Devaluacion de equipos

EQUIPOS
EQUIPOS PRECIO DEPRECIACI
UNITARIO ON X ANO PRECIO TOTAL
Computadores $1800 $180 $1620
Impresoras $2500 $250 $2250
Celulares $350 $70 $280
TOTAL $4650 $500 $4150
Fuente: Elaboracion Propia
Tabla 25: Presupuesto del proyecto de investigacién
Concepto Octubre Noviembre Diciembre Enero
Equipos $3800 $3800 $3800 $3800
tecnoldgicos
Computadores x2
y celulares x2
Material de $20 $20 $20 $20
papeleria
Transporte Unitario $2,50 Unitario $2,50 Unitario $2,50
5 viajes — 2 personas $25 $25 $25
Alimentacion $5 $5 $5 $5
Entrada a Unitario $2,50 Unitario $2,50 Unitario $2,50
lugares $20 $20 $20
turisticos
5 viajes — 2 personas
Propuesta de $ 3270 mensual
plan de medios $ 19,620 x6
meses
Sub-Total $ 3,870 $ 3,870 $3,825 $23,445
TOTAL $35,010

Fuente: Elaboracion Propia
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Tabla 26: Cronograma de actividades

ACTIVIDADES MESES (Semanas)

Julio  Agosto Septiembr  Octubre Noviembre Diciembre  Enero

Planteamiento del
tema

Recopilacion de
informacién

Analisis e
interpretacion de
la informacion
recopilada

Elaboracién de
protocolo de
investigacion

Validacion de
protocolo de
investigacion

Realizar la
investigacion
cientifica

Realizar la
propuesta de la
investigacion

Fuente: Elaboracién Propia
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14. Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

En conclusion, de acuerdo con el analisis realizado en la investigacion, la marca
turistica de Pujili presentada en el 2022 cumple con la gran mayoria de los parametros
para una grafica corporativa de alto rendimiento expuestos por los autores Chaves y
Belluccia, sin embargo, no se ha logrado un correcto y eficiente posicionamiento en
cada uno de los sectores productivos de Pujili.

Mediante la implementacion de los métodos de recoleccion de informacion se concluye
que, a pesar de la presentacion publica de la marca, ain existe un desconocimiento
sobre este signo identitario, su funcionamiento y su implementacién en varios de los
sectores importantes en el desarrollo econdémico y productivo del canton.

Los habitantes del canton Pujili tienen gran interés y aceptacién en la implementacion
de una marca turistica dentro de la actividad turistica y productiva del canton que
permita potenciar estos negocios y en el futuro crecer obteniendo mas beneficios, sin
embargo, no se tiene el apoyo requerido para lograrlo, por lo cual, la investigacion ha
reflejado la necesidad de saber manejar un proceso de posicionamiento de una marca.
La infraestructura turistica del Cantén es uno de los aspectos mas importantes y con
mayor deficiencia, a pesar de ello, se han ido realizado ciertos esfuerzos para que esto
vaya cambiando, sin embargo, ain falta mucho para que se alcance la calidad y satisfaga
las necesidades de las turistas.

La imagen que representa al turismo en el Cantdn es totalmente desconocida, por lo que
los moradores consideran que no ha existido socializacion, ni han sido informados de
la forma correcta, por lo que la marca no ha sido difundida en su totalidad, no obstante,
se reconoce la importancia para darse a conocer no solo a nivel local sino también
nacional, enfatizando su relevancia y representacion del canton.
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Recomendaciones

e A lo largo de la investigacion se han recolectado datos importantes que conllevan a
identificar ciertas recomendaciones para dar realce al proyecto, considerando uno de
ellos, el aplicar correctamente informacion y recursos publicitarios para dar realce al
turismo del Canton Puijili.

e Ladesinformacion sobre aspectos relacionados al desarrollo del Cantén atrae aspectos
negativos y deficientes en su formacion, por lo que se recomienda implementar un plan
de medios en el que a través de una correcta estructura se amplie y se socialice a través
de diferentes medios la marca turistica del Canton Pujili, en el que se logre llegar de
manera adecuada tanto a un publico objetivo, como a otros nichos de mercado

nacionales.
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ANEXOS

Anexo 1: Hojas de vida

PERFIL

CONTACTO

Nombres y Apellidos:
Manuel Enrinue Lanas Ldpez

Cécula;

0501647558

Teléfono:

Email:
manuellanas@uec.edusc

ENRIQUE LANAS L.

FORMACION ACADEMICA

LATACUNGA- ECUADOR

LATACUNGA - ECUADOR

AMBATO - ECUADOR

AMBATO - ECUADOR

AMBATO - ECUADOR

BASICA

Escusia "Isicro Ayord”

COLEGIO PARTICULAR

“Hermano Migued"

NIVEL SUPERIOR

"Undsersidad de las Améncas

NIVEL SUPERIOR

"Universidad Teen

NIVEL SUPERIOR

"Unversidad Téonica de Ambato”

dgica Indoamenca”

TITULOS
SECUNDARIOS Fisico Matemidtico

Augdliar en Equipos de Computo
PREGRADO Arguitecto Intarior

Licenciado en Arte y Disenio

80



KATHERIN MONTES

PERFIL FORMACION ACADEMICA

Mi nombre

PUJILI - ECUADOR BASICA
2003 - 2010 Unidad Educativa "Belisanio Queveda”
PUJIL - ECUADOR BACHILLER UNIFICADO EN CIENCIAS
2010-2017 Unidad Echucativa “Provingla de Cotopax™
CO NTACTO LATACUNGA - ECUADOR NIVEL SUPERIOR
2020- 2023 Uriversidad "' Técnica de Cotopeax!"
Nembres y Apellidos:
¥atherin Padla Montes liménez
Cédula; LATACUNGA - ECUADOR SUFICIENCIA DE INGLES NIVEL B1
0502868052
2021 - 2022 Universidad: " Técrica de Cotopaxi"
Diraccién:
Lotizacidn Veintimilla - Pujll
Teléfono:
{03)2140073 / 0993583504
Email:

katherinmontesBGS2 @utc.edu ec

DESTREZAS

EXPERIENCIA

DISERADORA GRAFICO Thell Agencia

2020 Creaciin de Artes Grificas
Inglés E——

Affter Effecs mumm— DISERIADORA GRAFICO MANGO FILMS

2021 2022 Fotografia Publicitana
Photoshop [ e ——
Ilustrator ]
Premier [
Disefo
Estratégico e—
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REFERENCIAS
Ing. Daniela Machado Ing. Juan Pablo Nieto
Diractora de ta agencla “Thed Agencia'. Direcsor de agencla de Disefio y Produccidn "Mango Filme".
Telfono: (R8T265007 Teléfone: 0987154488
Email: angefieabela@®ivecom Email: mang_films@hotmalt.com
CAPACITACION TECNICA
AMBATO - ECUADOR Il CONGRESO DE TIPOGRAFIA Y BIODIVERSIDAD
CONGRESO UTA
06 { DICEMBRE / 2018 Universidad Técnica de Ambato - 40 horas
AMBATO - ECUADOR ¥ CONGRESO INTERNACIONAL DE INVESTIGACION EN DISERQ
14-17 / DICIEMBRE ( 2021 Universidad Técnica de Ambato - 32 horas
LATACUNGA - ECUADOR IV FESTIVAL INTERNACIONAL DE DISENO MULTIMEDIA
TRANSISCOPIO MEDIA LAB
07-03/DCIEMBRE /2022 niversidad Técnica d Cotopaxi

CAPACITACION CIENTIFICA

LATACUNGA - ECUADOR TALLER DE DESARROLLO DE MACRODESTREZAS DE LENGUA'Y
LITERATURA EDUCACION GENERAL BASICA JULIO 2022
01-5/ AGOST { 2021 Universidad Téenica de Cotopaxi - 40 heras
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PERFIL

Crtudiantc o Bvo nivel do Daoto Gribco,
prosciive y corpremetida con of cumplimicats 8o
lsx  cxigoaciss  laborsion,  perfoccicnhia,
reaponasiis, cxigoats conmige mams anés ol
dosarrolio ¥ cumgimicnto do motas dontro oo
plazos osteblccidon

CONTACTO

Nombres y Apellidos:
Andrés Sebastidn Villamarin Marifo

Cédula:
172120154-7

Urb. 14 de Diciembre - Quito
E21AyS4

Teléfono:
0960089786

Email:
andrs asebas.villamarin@gmail com

DESTREZAS

Affter Effecs  smmssm

Photoshop s

Hiustrator e E——
Premier —
Disefo

Estraté@'co b7

Andrés Villamarin

Aspirante de Disefio Gréfico

f ©
FORMACION ACADEMICA
QUITO- ECUADOR BASICA
2001 - 2008 Unidad Educativa *FAE" N°1
QUITO - ECUADOR BACHILLERATO TECNICO EN INFORMATICA
2008 - 2015 Coleglo Técnico Experimental de Aviacidn Civil

LATACUNGA - ECUADOR  ASPIRANTE DE LICENCIATURA EN DISENO GRAFICO

2019 -2023 Universidad *Técnica de Cotopaxi”
QUITO - ECUADOR SUFICIENCIA DE INGLES NIVEL B1
2021-2022 Global English Total lerning Systern

LATACUNGA - ECUADOR SUFICIENCIA EN ITALIANO B1
2018 - 2019 Universidad de Técnica de Cotopaxi

EXPERIENCIA

DISENADORA GRAFICO  ISTE

2022- 2023 Maquetackin de articulos clentificos
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REFERENCIAS
SRA. MARINIO MERY SRA. ALEJANDRA SANDOVAL
Drectora de Seguridad AVSEC Callcenter

Teléfono: 098 938 BAZT
merymafi@hotmailcom

Teléfono: (90 SBT 5834

CAPACITACION TECNICA

LATACUNGA - ECUADOR

24 - 14 ABRIL / 201%

LATACUNGA - ECUADOR

07 -0% f DICIEMBRE /
2022

QUITD - ECUADOR

20/ OCTUBRE /
2022

QUITO - ECUADOR

1%/ OCTUBE /
2022

I FESTIVAL INTERMACIONAL DE DISERIO MULTIMEDIA
TRAMSISCOPIO MEDIA LAB

Universidad Técnica de Cotopaxi - 40 horas

IV FESTIVAL INTERNACIONAL DE DISENO MULTIMEDLA
TRAMNSISCOPIO MEDIA LAB

Universidad Técnica de Cotopas|

PHOTOSHOP: RETOQUE DIGITAL PARA FOTOGRAFOS

NETSUN

MARCA PERSONAL

NETSUN

CAPACITACION CIENTIFICA

LATACUNGA - ECUADOR

01-5/AGOST f 2021

TALLER DE DESARROLLO DE MACRODESTREZAS DE LENGUA Y
LITERATURA EDUCACION GENERAL BASICA JULID 2022

Universidad Técnica de Cotopaxi - 40 horas
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Anexo 2. Ficha de parametros.

Parametros

Cumplimiento

Si | No

Observaciones

Calidad Gréfica genérica

Ajuste tipoldgico

Correccion estilistica

Compatibilidad semantica

Suficiencia

Versatilidad

Vigencia

Reproducibilidad

Legibilidad

Inteligibilidad

Pregnancia

Vocatividad

Singularidad

Declinabilidad

Fuente: Elaboracién propia

Anexo 3: Sitios turisticos activos e inactivos

NOMBRE

CATEGORIA

UBICACION

1. Lagunade Quilotoa

Atractivo natural (laguna,

flora).

Zumbahua
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2. Cafdén de Rio | Atractivo natural (cafion a | Zumbahua

Toachi base de flujos
piroclésticos).

3. Cuevadel Inca Natural Zumbahua

4. Coéndor de Matzi Natural Zumbahua

5. Feria de Zumbahua | Cultural Zumbahua

6. Pintores de Tigua | Cultural Zumbahua

7. Talabarteria de | cultural Zumbahua
Quilotoa

8. Valle de Altura Natural Zumbahua

9. Complejo  Verde | Cultural Zumbahua
Cocha

10. Agua Termal | Natural Zumbahua
Chicho

11. Vertiente  Termal | Natural Zumbahua
Cashapata

12. Cordillera  Yurak | Natural Zumbahua
Yuksi

13. Vertiente Mineral | Natural Zumbahua
Santo Rumy

14. 1glesia Matzi Cultural Zumbahua

15. Nifito Santo Rumy | Cultural Zumbahua

16. Uchilla Hatun | Natural Zumbahua
Rumy Cruz
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17. Vertiente  Termal | Natural Zumbahua
Anchi

18. Taller JataloKucho | Cultural Zumbahua

19. Complejo Tziri | Natural Zumbahua
Matzi

20. Arcos Ventana Natural Zumbahua

21. Cerro Artiza Natural Zumbahua

22. Grupo Inka Nan y | Natural Zumbahua
Danda de Condor
Enamorado

23. Agua Termal Yana | Natural Zumbahua
Yaku

24. Bosque Nublado Natural Zumbahua

25. Cascada Laurel Natural Zumbahua

26. Molino de Piedra Cultural Zumbahua

27.Centro  Artistico | Cultural Zumbahua
Don Bosco

28. Urku Nan Cultural Zumbahua

29. Talabarteria Cultural Zumbahua

30. Mirador balcon | Natural Zumbahua
natural

31. Plancha rumi Natural Zumbahua

32. Islote Balcon Natural Zumbahua

33. Ruta Lago Verde Natural Zumbahua
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34. Tuya Chupa Natural Zumbahua

35. La Playa Natural Zumbahua

36. Ruta VVaqueria Cultural Zumbahua

37. Condor Matzi Natural Zumbahua

38. Padre Urku Cultural Zumbahua

39. Yurak Rumi Natural Zumbahua

40. Rutas Natural Zumbahua
Huasipungueros

41. Vertiente Mineral | Natural Zumbahua
Santo Rumi

42. Valle de altura de | Cultural Zumbahua
Rodeo

43. Ruta Thzirina Natural Zumbahua

44. Complejo  Verde | Cultural Zumbahua
Cocha Saltana

45. Ruta Verde Cocha | Natural Zumbahua

46. Cueva de Inka Natural Zumbahua

47. Mirador Shalala Cultural Zumbahua

48.Ruta de Mama | Natural Zumbahua
Jataba

49. Cueva de Mama | Natural Zumbahua

Jataba
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50.

Complejo Turistico
en el recinto el

Progreso

Cultural

El Tingo

51.

Balneario natural

de las cabafias de

Puembo

Natural

El Tingo

52.

Las cuevas de los
murciélagos en el

recinto Oriente

Natural

El Tingo

53.

Las galerias de las
minas de Macuchi,
que son evidencias
de la explotacion de
oro en la década de

los 1950.

Cultural

El Tingo

54.

Las vertientes de
agua mineral en el

recinto siete Rios.

Natural

El Tingo

55.

Las chorreras de el

Palmar.

Natural

El Tingo

56.

Las chorreras de la
Fortuna en el

recinto el negrillo.

Natural

El Tingo
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57.Las chorreras de | Natural El Tingo
alcabala en el
Tilipulo.
58. Hosteria El | Cultural El Tingo
Pedregal. Via a
Guayacan —
Latacunga.
59. La chorrera Natural Pilalé
60. Aguas saladas Natural Pilalé
61. Caretas de madera | Cultural Pilalo
62. Hospedaje divino | Cultural Pilalé
nifio
63. Las Fiestas | Cultural Pilalo
Patronales de la
Parroquia 26, 27,
28, 29.
64. La pata del diablo | Natural La Victoria
65. El mortifal Natural La Victoria
66. Mirador Chucutisig | Cultural La Victoria
67. El Culaguango Cultural La Victoria
68. El Calvario Cultural La Victoria
69. La pista de Down | Cultural La Victoria
Hill.
70. El Churo Natural Angamarca
71. Cueva de los Tayos | Natural Angamarca
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72. Chorrera Santa | Natural Angamarca
Blanca.

73. Hacienda el Shuyo. | Cultural Angamarca

74. Centro  Artesanal | Cultural Guangaje
Arco iris

75. Mirador de | Natural Matriz Pujili
Sinchaguasin

76. Centro Histdrico de | Cultural Matriz Pujili
Pujili

77. Edificio Municipal | Cultural Matriz Pujili
de Pujili

78. Iglesia Matriz de | Cultural Matriz Pujili
Pujili

79. Festividades de | Cultural Matriz Pujili
Corpus Christi

80. Santuario del Nifio | Cultural Matriz Pujili
de Isinche

81. Artesanias en | Cultural Matriz Pujili
miniatura

Anexo 4: Intervalo fijo K
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Anexo 5. Entrevista

Personales

1. Haébleme de usted (quién es, edad, familia).

2. Tiempo de trabajo en el sector.

3. Logros que ha alcanzado en el turismo dentro del desarrollo local.

Conocimiento de la marca turistica

4. ;Podria usted relacionar o mencionar si conoce la siguiente imagen?

Si el entrevistado responde negativamente se contintia con el orden de las preguntas, y si

responde de manera positiva contintia con la pregunta 6

5. ¢Considera usted que no ha visto esta marca en ninguna circunstancia?

6. ¢Desde su perspectiva, considera usted importante la creacion de una marca

turistica?



7. ¢Sabia usted que el 19 de enero de 2022 se realizo la presentacion de la marca
turistica del Canton Pujili?

8. ¢Podria usted relacionar o identificar elementos representativos del Canton Pujili
en la imagen?

Aportes de la marca turistica

9. ¢Al observar y una vez que usted conoce acerca de la imagen, considera usted que
la marca le comunica algo?

10. ¢Ha identificado la presencia de la marca en alguna situacion de desarrollo local
dentro del Canton?

11. ;Conoce usted si la marca ha tenido presencia en algun sitio turistico?

12. ;Estaria presto a manejar estrategias que permitan el posicionamiento de la marca
en su sitio turistico? Estrategia como: ¢videos corporativos de su sitio en el que se
manifieste la marca turistica, colocacion de la marca en las diferentes vallas o
letreros que estan ubicados aqui, que los productos y sitios tanto de hospedaje, como

de alimentacion lleven la marca?

Anexo 6: Encuesta
La presente encuesta tiene como finalidad recolectar informacion relevante para el proyecto de
Titulacion “La Marca Turistica del Canton Pujili y su difusion en el Desarrollo Local.” a cargo

de los estudiantes de la Universidad Técnica de Cotopaxi.

Conteste la encuesta con total sinceridad escogiendo la opcion u opciones que considere
necesarias.
Sexo:

Hombre  Mujer Otro
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Edad:
e 18-24
o 24-31
o 31-37
e 37-43
o 43-49
e 49-55

e 55-061

Nivel de estudios:
e Primaria
e Secundaria
e Superior

e Cuarto Nivel

CRITERIOS:
e Identificacion del icono
e Conocimiento de marca

e Pertenencia de marca
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1. ¢(Que es lo primero que se le viene a la mente al ver este icono?

e Formas geométricas
e Colores

e icono

2. ¢ldentifica este icono?

Il Si no

3. ¢Cbémo identifica este icono?

e Marca

e Imagen de internet
¢ Dibujo abstracto

e Insignia
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¢Cuénto conoce acerca de las marcas territoriales del Canton Pujili?
e Nada

e Casi nada

e Medianamente

e Mucho

¢Por qué medios ha conocido las marcas del Canton Pujili?

e Redes sociales

e Publicidad en la calle

e Lugares turisticos

e Lanzamientos de marca

e Medios nacionales

¢Has identificado la marca turistica del Canton Pujili?

Si no

¢ Cudl de los slogans son los que con mayormente representan al Canton Pujili?
somos arte

somos fiesta

somos sabores

somos naturaleza

somos historia

somos cultura

¢ Conoces acerca de la marca turistica del Canton Puijili?

Si no

¢Logra identificar que elemento del turismo al turismo Cantdn Pujili representa esta
marca?

Danzante
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Alfareria

Naturaleza

Gastronomia
10. Indique, ¢qué tan identificado se siente con la marca turistica del Canton Pujili?
Seleccione el nimero del 1 al 5, considerando que 1 es nada identificado y 5 muy
identificado.

1 2 3 4 5
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