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RESUMEN EJECUTIVO

La Estrategia de Turismo fue disefiada en el afio 2008 por varios actores y
representantes institucionales del sector publico y privado de los nueve cantones de
Tungurahua, es una politica prioritaria cuyo propdsito radica en trabajar por el
desarrollo econdmico, productivo y turistico de la provincia. Para dar atencion a todo
lo planificado y garantizar su cumplimiento, se cred el Comité de Turismo,
organismo que se encarga de coordinar de manera participativa las propuestas que se
generan en el interior de la Estrategia, el Comité viene funcionando por casi siete
afios, tiempo por el cual su desempefio como ente coordinador ha sido notable, se
considera que la gestion realizada es muy buena, a pesar de esto, la imagen del
Comité no es percibida en su totalidad por sus publicos internos y externos; esto se
debe a que la entidad unicamente promociona la imagen turistica de la provincia y su
imagen como tal ha estado en segundo plano.

Para conocer el nivel de percepcion que tiene la imagen del Comité de Turismo,
primero es necesario realizar un analisis de su identidad y los integrantes sensibles
que la conforman, para cumplir con tal propdsito, la presente investigacion es de tipo
cuantitativo y cualitativo, mediante la cual se aplican herramientas como la encuesta,
el focus group, la entrevista y la observacion, las cuales permiten conocer de forma
detallada las opiniones de los publicos con respecto a los valores y atributos que tiene
la entidad; una vez culminada la investigacion se plantean tres fases destinadas a dar
solucion al problema identificado: redisefiar la Identidad Gréafica, elaborar el Manual
de Identidad Corporativa y reposicionar la nueva Identidad Gréfica, esta Ultima fase
incluye estrategias de Branding Corporativo que seran cumplidas a través de diversas
acciones orientadas a los publicos internos y externos de la entidad.

Descriptores: Imagen Institucional, Identidad Corporativa, Disefio Grafico, Branding
Corporativo, Promocion, Marketing.
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SUMMARY

The Tourism Strategy was designed in 2008 by several actors and institutional
representatives from the public and private sector of the nine counties of Tungurahua,
is a priority policy whose purpose lies in working for the economic, productive and
tourism development in the province. To give attention to everything planned and
ensure compliance, the Tourism Committee, a body which coordinates in a
participatory manner proposals generated within the Strategy, the Committee has
been operating for nearly seven years, time in which their performance as a
coordinating body has been remarkable, and it’s considering that the management
that the management carried out has been successful, despite this, the image of the
Committee is not perceived as a whole by their public and private audiences, due to
the entity only promote the tourist image of the province and its image as such has
been in the background.

To know the perception level of the image of the Tourism Committee, first is
necessary to analyze their identity and sensitive member of the body, to fulfill the
purpose, this research is quantitative and qualitative, applying tools such as inquiry,
focus group, interviews and observations, which allow us know in detail the opinion
of the audiences, with respect to the values and attributes that the entity has, once
completion of the investigation had been completed, three phases are complemented
to resolve the identified problem: redesign the Graphic Identity, develop the
Corporate Identity Manual; this one includes Corporate Branding strategies through
various actions aimed at internal and external public of the entity.
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INTRODUCCION

En la actualidad es insostenible pretender que una institucion realice sus actividades
sin tomar en cuenta los atributos de identidad y valores que la definan; es necesario
hoy en dia que estos valores sean orientados adecuadamente con el fin de optimizar
sus relaciones publicas y de promocion. Cuando una instituciéon no consigue
establecer su identidad y los elementos que la integran, tiene ciertos inconvenientes
de identificacion, a tal punto que su imagen se ve afectada y no consigue posicionarse

apropiadamente en la mente de sus publicos.

El nuevo milenio demanda que toda empresa o institucion, debe construir su
identidad en base a cinco Integrantes Sensibles de Identidad planteados por Joan

Costa y que han sido de gran utilidad a nivel mundial.

La presente investigacion pretende conocer el grado perceptivo de estos integrantes
de identidad en los puablicos internos del Comité de Turismo de Tungurahua y asi
determinar el nivel de posicionamiento de su imagen en la ciudadania. Este estudio

contiene seis capitulos, los mismos que se han distribuido de la siguiente manera:

En el Capitulo I se realiza una contextualizacion a nivel macro, meso y micro de los
Integrantes Sensibles de Identidad con el fin de hacer un mejor analisis critico de la
situacion y estar en capacidad de dar un pronéstico en funcion a solucionar el

problema, justificando ademas los motivos de realizar la investigacion.



El Capitulo Il trata sobre la fundamentacion tedrica en que se respalda la
investigacion, consta de contenidos tedricos de acreditados autores e investigaciones

anteriores relacionadas a temas de Identidad Corporativa, Branding y Disefio Gréfico.

En el Capitulo 111 se establece la entrevista, el focus group y la observacion como
métodos de investigacion cualitativa y que son de gran ayuda para conocer los niveles
de percepcion en las personas, los datos obtenidos son mas evidentes para conocer

aspectos de identidad en el Comité de Turismo de Tungurahua.

En el Capitulo 1V se aprueba la razon de investigar, los datos obtenidos se someten a

interpretacion y los resultados establecen la trayectoria que toma la investigacion.

En el Capitulo V los resultados obtenidos y la interpretacion de los mismos permiten
dar Conclusiones que demuestren lo investigado y realizar Recomendaciones para

que el problema evidenciado llegue a solucionarse.

En el Capitulo VI se presenta la propuesta, aqui se establecen las estrategias, acciones
y recursos para la solucion, que consiste en que los Integrantes Sensibles de Identidad
intervengan en el posicionamiento de la imagen del Comité de Turismo de

Tungurahua.



CAPITULO I

EL PROBLEMA

1.1. Tema
“ANALISIS DE LOS INTEGRANTES SENSIBLES DE LA IDENTIDAD PARA

PROMOCIONAR EL COMITE DE TURISMO DE TUNGURAHUA”

1.2. Planteamiento del problema

1.2.1. Contextualizacion

Una entidad al crearse en determinado campo, tiene la necesidad de establecer
inicialmente su nombre con el fin de identificarse y diferenciarse de las demas, esto
trae consigo la creacién de una marca y su posterior aplicacion mediante un sistema
visual de signos, que seran los encargados de transmitir a los pablicos externos una
serie de atributos que la entidad posee, Norberto Chaves establece un esquema de
cuatro elementos definidas como ‘dimensiones intrinsecas y universales de la
actividad institucional’ que se encuentran presentes en el desarrollo de toda
institucion: Realidad, ldentidad, Comunicacién e Imagen.

Estos elementos proporcionan a entidades en todo el mundo un reconocimiento no
solo por sus servicios, sino porque han sabido incorporar en su actividad diaria el

sentido de pertenencia de sus publicos y despertar sus emociones.



La empresa Apple de Estados Unidos tienen su hombre ya posicionado hace muchos
afios, sus elementos visuales han sido modificados varias veces hasta lograr un
concepto minimalista y funcional, la cultura corporativa que promueve la empresa se
basa en la perfeccion, la calidad frente a la cantidad y el control de todos los detalles.
Los productos que comercializa son el factor principal de su éxito, van de la mano con
la imagen que comunican sus tiendas, las cuales son conocidas como Apple Store’s,
lugares edificados con materiales eco-amigables, ventanales de gran tamafo en los
ingresos y el icono que caracteriza a la empresa ubicado dentro y fuera de la tienda

creando asi un ambiente tecnoldgico sobrio y elegante.

Otro caso es el de Google, su marca esta conformada por un nombre que tiene su
origen en las matematicas, es facil de pronunciar, su tipografia es legible y de colores
bésicos sobre fondo blanco. El personal de Google labora en un gran complejo similar
a un campus universitario con el ambiente apropiado para que un programador se

sienta a gusto en ellas.

La cultura Google como se la conoce esta comprometida con el medio ambiente, en
sus instalaciones se utilizan bicicletas, motos y autos eléctricos o simplemente se
movilizan a pie. Estas dos empresas son el claro ejemplo de haber aplicado el sistema
global de identificacion, que no solo se enfoca a la marca y su sistema visual, sino va

mas alla, el hacer que sus publicos formen parte de ellas.

En nuestro pais esta tendencia se ha observado en los ultimos afios a traves del

accionar del gobierno, el cual ha visto la necesidad de mejorar la identidad de cada



entidad publica. Instituciones como el IESS, MSP, CNT, SENESCYT, etc. utilizan
siglas o contracciones debido a la complejidad de sus nombres. La aplicacion de la
tipografia es de palo seco, la cual mejora notablemente la legibilidad, los elementos
graficos empleados en el logotipo de cada entidad guarda relacion con la actividad que
realiza, la cromatica se ajusta siempre a los tres colores patrios, estos elementos en su

conjunto generan uniformidad visual con el fin de identificarse como estatales.

Los edificios de estas entidades publicas a nivel nacional han sido construidos o
modificados de manera uniforme, en la mayoria de ellos estd colocada de forma
parcial la marca pais. Un ejemplo de esta arquitectura es el restaurado edificio de la
‘licuadora’ en Quito, en donde hoy funciona el Ministerio de Turismo, también
podemos apreciar estilos similares en las Escuelas del Milenio, los ECU 911, la

Universidad Yachay, las UPC a nivel nacional, entre otros.

Ademas se han establecido politicas relacionadas al ‘Programa del Buen Vivir’ que
consiste en que cada entidad publica cuente con funcionarios comprometidos en
brindar una atencion de calidad y convertir a cada una de ellas en lugares dignos de

visitar.

En Ambato el Comité de Turismo de Tungurahua fue creado en el afio 2008 por varios
actores sociales y patrocinado por el Consejo Provincial; sus actividades consisten en
la creacion de diversas estrategias turisticas aplicables en los nueve cantones de la

provincia, todas ellas de manera independiente, esto ha generado en el Comité ciertas



dificultades para promocionarse. EI nombre es demasiado extenso y utiliza un sistema

visual cuyos elementos gréficos son ajenos a su realidad.

Las oficinas en donde funciona son en el mismo edificio de la institucion que lo
patrocina, razon por la cual las personas que visitan el lugar creen que el Comité
pertenece al Consejo Provincial. Esta entidad ha establecido articulos y estatutos que
podrian ser catalogados como su filosofia, la cual tiene el fin de organizar sus
actividades en la provincia y hacer que todas las personas involucradas cumplan un

papel protagdnico mediante la aplicacion de la misma.



1.2.2. Arbol de problema
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Gréfico 1. Arbol de problema.
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1.2.3. Analisis critico

El desconocimiento ciudadano de la identidad institucional del Comité de Turismo de
Tungurahua se debe principalmente a que esta entidad no cuenta con un departamento
especializado en Comunicacion Visual que se encargue de la realizacion de elementos
visuales propios que permitan generar un conjunto de signos graficos que puedan ser

aplicados en todo tipo de material promocional y comunicacional.

La escasa promocion realizada por el Comité ha sido producto de enfoques limitados
de difusion, sectores que de alguna forma trabajaron y se beneficiaron con sus
programas de reactivacion turistica en los que se incluyen el sector productivo,
artesanal y agricola, tales sectores conocen a la entidad, otros por el contrario,

desconocen los servicios e incluso la existencia de la misma.

El Comité de Turismo de Tungurahua es patrocinado por el Consejo Provincial, razén
por la cual sus oficinas estan ubicadas en el mismo edificio, esto hace que su entorno
sea muy similar al de los otros pisos, por ello, la entidad no puede establecer un
ambiente con valores de identidad propios y los visitantes creen que el Comité es una

oficina mas de su patrocinador.

La entidad no ha establecido la respectiva normativa para instaurar sus propios valores
de identidad, ya que basa su proceder en un conjunto de articulos y normas que
determinan su labor, se establece también la mision y la vision, funciones, proyectos,
etc. sin embargo este documento no aporta con valores corporativos mas amplios que

puedan ser adoptados como una verdadera filosofia institucional, esto se debe



especialmente a la inexistencia de un departamento especializado que se encargue de
fomentar la identidad del Comité y los integrantes sensibles que la conforman, lo que
ha generado que sus involucrados y la ciudadania adopten los valores de identidad del

Consejo Provincial.

1.2.4. Prondstico

La ausencia de promocion de actividades en el Comité de Turismo de Tungurahua ha
afectado el conocimiento de su imagen como entidad por parte de la ciudadania, si no
es definida su identidad como ente de servicio el Comité a corto plazo no tendré la

capacidad de estructurar su imagen para enfocarla en proyectos comunicacionales.

Posteriormente el Comité, al no contar con una estructura de imagen enfocada a la
comunicacion externa con la ciudadania, provocaria que se ponga en juego el
reconocimiento de su existencia, las actividades realizadas por la entidad se verian
afectadas y no lograra dar a conocer sus servicios en su totalidad. Si a largo plazo el
Comité de Turismo de Tungurahua no logra establecer su identidad como institucion y
los integrantes sensibles que la conforman, corre el riesgo de que su imagen ante la
ciudadania no sea percibida como propia, esto podria generar que el Comité no sea

reconocido como tal.

1.2.5. Formulacion del problema
¢De qué forma los Integrantes Sensibles de la Identidad influyen en la imagen y

promocion del Comité de Turismo de Tungurahua?



1.2.6. Interrogantes
e (COmo es percibida la Imagen del Comité de Turismo de Tungurahua en la
provincia?
e Qué tipo de promocidn realiza el Comité de Turismo de Tungurahua?
e (Qué acciones se deben tomar para promover la Imagen del Comité de

Turismo de Tungurahua?

1.2.7. Delimitacion del objeto de investigacion

e Area
Disefio Grafico
e Campo
Identidad Corporativa
e Aspecto
Imagen y estrategias de promocion
e Espacio
Comité de Turismo de Tungurahua. Calles Bolivar y Castillo, edificio del
Consejo Provincial en la ciudad de Ambato
e Tiempo
Agosto 2014 — Septiembre 2015
e Unidades de investigacion
36 personas, entre actores, colaboradores y representantes de las instituciones

involucradas con el Comité de Turismo de Tungurahua.
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1.3. Justificacion

La comunicacion en diversas entidades ha alcanzado protagonismo en los Gltimos afios, y se
ha convertido en un elemento indispensable que escolta a la gestion estratégica de promocién,

la entidad objeto de este estudio se relaciona con varias entidades a nivel provincial
que comparten el mismo interés, por ello debe establecer nuevas maneras de

comunicarse para dar a conocer sus proyectos en el medio.

Esta investigacion servird para que la ciudadania conozca que el Comité que promueve
tal estrategia pertenece al Gobierno Provincial de Tungurahua y que acta como ente
regulador que apadrina la idea de mejorar el sector turistico. El aporte que dara la
presente investigacion consiste en utilizar conocimientos nuevos sobre identidad y los

integrantes sensibles que la componen para aplicarlos a la realidad que vive el Comité.

Los beneficios que proporciona este trabajo consisten en redescubrir mediante un
analisis previo la existencia de principios de identidad, los integrantes sensibles que la

componen Y la actividad promocional realizada por la entidad.

Para tal fin es importante la aplicacion de métodos investigativos que permitan
estudiar el problema desde adentro, efectuando encuestas a los involucrados con la
entidad y entrevistas a profesionales, con el fin de analizar los resultados obtenidos y
resolver el principal problema que tiene el Comité, que es el desconocimiento
ciudadano sobre las actividades que realiza y por ende tiene repercusiones a nivel
promocional, esto es producto de una débil imagen institucional que a la larga afecta

su desempefio.
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Los resultados obtenidos son de gran importancia para la Universidad, ya que el tema
planteado en este proyecto servira como referencia para ser aplicado en futuros

trabajos de investigacion en otras entidades publicas y/o privadas.

En el desarrollo investigativo se establece la relacion de las variables que intervienen
en el problema, asi como también se podra determinar una concepcion ligada a la

realidad de la institucion de acuerdo a su entorno.

La investigacion permitird mejorar el perfil profesional del investigador en lo
que se refiere a Identidad Corporativa y Promocion, en la practica, el estudiante en
calidad de investigador aplica conocimientos ya adquiridos y los incrementa con otras

disciplinas que intervienen en la problemaética.

Los recursos con los que se cuenta son el factor humano, predisposicion de tiempo y el
apoyo de la entidad, ya que el Consejo Provincial muestra gran interés en que el
Comité de Turismo tenga identidad propia, una propuesta que tendria una larga
presencia en la provincia y por medio de ella se pueda establecer un mejor vinculo con

los publicos externos que conocerian los beneficios del trabajo realizado.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo general

Analizar como los integrantes sensibles de identidad influyen en la imagen y

promocion del Comité de Turismo de Tungurahua.
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1.4.2. Objetivos especificos

e Determinar el grado de percepcion de los integrantes sensibles de identidad en
el Comité de Turismo de Tungurahua en la provincia.

e Diagnosticar el tipo de promocion que realiza el Comité de Turismo de
Tungurahua.

e Plantear acciones para promover la imagen del Comité de Turismo de

Tungurahua.
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CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes investigativos

El presente estudio se refuerza mediante consultas realizadas en proyectos de Tesis de
varias universidades nacionales e internacionales, las mismas que tratan sobre temas
relacionados a Identidad, Integrantes Sensibles, Comunicacion Interna y EXxterna,
Imagen Institucional, etc., todos los temas fueron elegidos por su semejanza al tema en

estudio y porque tienen afinidad a la realidad de nuestro entorno.

El tema del presente proyecto requiere primeramente investigar aspectos referentes a
los Integrantes Sensibles de la Identidad, que es uno de los atributos mas importantes

en el accionar diario de una entidad.

En tal virtud se establece la importancia que tiene la comunicacion dentro de una
entidad, y la comunicacién desde un enfoque comercial tiene como fin el mejorar las
politicas de calidad de la misma. El ejecutivo encargado de esta tarea estd en la
capacidad de generar destrezas comunicativas a nivel de involucrados, talento
humano, tecnologias de informacion e incluso la fidelizacion del cliente Osorio

(2009). El principal inconveniente para una entidad consiste en investigar la mejor
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manera posible de establecer una comunicacion enfocada a mejorar la relacion

empresa — cliente.

La comunicacion en una entidad debe ser un ejercicio continuo, los publicos externos
deben conocer el accionar de la misma y asi estar en capacidad de diferenciar entre
varios entes que existan en el medio. Para ello es importante saber que las relaciones
publicas tienen como principal objetivo el fortalecer las relaciones con los diferentes
publicos, mediante un conjunto de gestiones comunicativas coordinadas y mantenidas
a lo largo del tiempo, esto se logra escuchando, informando y persuadiendo al cliente
para lograr consenso Y fidelidad Arcos (2013). El ejercicio administrativo que valora
las cualidades del pablico y establece los procedimientos de comunicacion tiene como

fin el ganar la comprensién y la aceptacién del mismo.

Para ello la entidad debe transmitir algin atributo que la haga sobresalir ante las
demas, es por ello que debe tener clara su imagen institucional. Carrillo (2014)
menciona que la imagen institucional corresponde a la forma de la organizacién, es la
imagen de lo que ella significa, es la carta de presentacion y por lo tanto la impresién
inicial que el pablico tendra; para que esto funcione y logre su cometido debe cumplir

con dos requisitos basicos, reflejar los valores y la personalidad de la misma.

La imagen institucional es percibida por los publicos externos mediante diversas
estrategias establecidas en cada entidad, es importante tomar en cuenta que una de
ellas transmita una adecuada imagen, para lo cual debe también establecer su

identidad; para ello cuenta con elementos sensibles que ayudan a que los publicos
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perciban de mejor manera a una entidad. Castafio y Burchardt (2011) establecen que la
Identidad posee una serie de elementos sensibles a la percepcion del pablico, por tanto
ya no es considerada como algo intangible e inmanejable; de su acertado cometido
depende la identidad de una organizacion, estos elementos son denominados segun
Costa como “vectores” y son: identidad cultural, identidad verbal, identidad visual,

identidad ambiental y la identidad objetual.

2.2. Fundamentacion filoséfica

2.2.1. Fundamentacion Axiolégica. Segun Wilbur Marshall (1906), “La axiologia es
una rama de la filosofia que estudia la naturaleza de los valores y juicios
valorativos”. Partiendo de esta definicion, el trabajo del investigador consiste en
conocer los valores, principios y sentido de pertenencia que tiene el elemento humano
con respecto a la institucion; esto se logra mediante entrevistas realizadas al personal
en las cuales se pregunte aspectos relacionados a la puntualidad en el trabajo,
honestidad en sus actividades, comparierismo, trabajo en equipo, entre otros. Los
resultados obtenidos permitiran saber el nivel de identidad que tiene el personal dentro

del Comité.

2.2.2. Fundamentacién Ontoldgica. La ontologia es parte de la filosofia que permite
dar explicaciones racionales a fendmenos fisicos identificados. EI emplear este tipo de
fundamentacion en el presente estudio, se puede determinar la situacion real del
Comité de Turismo en cuestion de identidad y como esto influye en sus empleados

(publico interno) y a la ciudadania (publico externo). Asi podremos conocer las
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deficiencias comunicativas y de promocion con el fin de plantear soluciones basadas

en la realidad de su entorno.

2.3. Fundamentacion legal

El Comité de Turismo de Tungurahua se creo6 con el fin de mejorar el desarrollo de la
provincia mediante la participacion de entidades publicas y privadas de toda indole.
Para tal compromiso se debe establecer articulos y normas que regulen y den solidez a
la entidad, revisemos un extracto del material editorial producido por el Gobierno
Provincial de Tungurahua:

Art. 3. Para alcanzar los fines propuestos el Comité de Coordinacion Provincial de
Turismo, se valdra de los siguientes medios:

a) El Plan Estratégico de Desarrollo Turistico, elaborado con participacion de
todos los actores;

b) La optimizacion de los recursos interinstitucionales, humanos, materiales y
econdmicos, relacionados con la actividad turistica;

c) El apoyo del Ministerio de Turismo, para la capacitacion permanente de
recursos humanos de la provincia para garantizar la calidad en la prestacién de
los servicios;

d) El apoyo del Fondo Mixto de Promocion Turistica, para garantizar la difusion
de la oferta turistica provincial, a nivel nacional e internacional;

Para que una institucién puablica establezca relacion con los involucrados, debe crear
canales comunicativos externos, el Comité de Turismo pretende realizar actividades
promocionales en diversos medios para tal fin debe basar su accionar en leyes que la
respalden. Segun la Ley Organica de Comunicacion, el Articulo 95 establece que:

Art. 95.- Inversion publica en publicidad y propaganda.- Las entidades del sector
publico que contraten servicios de publicidad y propaganda en los medios de
comunicacién social se guiaran en funcion de criterios de igualdad de oportunidades
con atencion al objeto de la comunicacién, el publico objetivo, a la jurisdiccion
territorial de la entidad y a los niveles de audiencia y sintonia. Se garantizard que los
medios de menor cobertura o tiraje, asi como los domiciliados en sectores rurales,
participen de la publicidad y propaganda estatal. (pp.17)
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2.4. Categorias Fundamentales

VARIABLE INDEPENDIENTE: Imagen institucional

Gréfico 2. Variable Independiente.
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VARIABLE DEPENDIENTE: Promocidn de actividades

Gréfico 4. Variable Dependiente.
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2.4.1. Imagen institucional

La Imagen institucional admite la diferenciacion en un primer plano sobre la
identidad de la misma; la expresién Imagen Corporativa proviene del inglés
corporate image, del contexto anglosajén corporation que significa compafiia o
empresa, en el contexto latino esta expresion consigna a modos de organizacion mas
complejos y su significado no solo tiene que ver con empresa o institucion. Se
demanda a tal término al momento de mencionar a una congregacion de personas que
forman parte de empresas privadas, instituciones publicas y entes comunitarios. Costa

(1987) lo define asi:

La imagen es el resultado de unos determinados mensajes y actos de comunicacion
gue, acumulados en la memoria social, configuran una globalidad significativa capaz
de determinar ciertas conductas relativas directa o indirectamente a la empresa.
Entonces la imagen como representacion mental se forma por la accion de ciertos
estimulos externos de la comunicacion y la publicidad. Por tanto, la imagen es el
efecto o resultado. No importa que la imagen sea positiva 0 negativa, que sea
voluntaria o aleatoria: el mecanismo en su construccion es el mismo (p.191, 192).

Esto quiere decir que la percepcion en las personas es susceptible a establecer
resultados en base a la informacidn que reciben, independientemente que su respuesta
sea de aprobacion o rechazo, el fin es crear una imagen en la mente de los publicos.
Para comprender de mejor manera el contexto imagen de una entidad debemos partir
del significado del término imagen, para ello identificaremos diversas nociones con la

polisemia del mismo.
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2.4.1.1. Nociones

e Polisemia

El término imagen esta siendo utilizado en varias expresiones ligadas a precisar
hechos o fendmenos que se desarrollan en diversos ambitos, esto se debe a la
polisemia del término que permite dar un significado a una idea mental
previamente conceptualizada. Tal abundancia de expresiones ha dispuesto que su
aplicacion en el ambiente comunicativo de una entidad de igual manera sea
imprecisa, por esta razon existen un sinnimero de términos utilizados al tratar el

tema. Veamos una recopilacion de la variedad del término imagen:

Cuadro 1. Polisemia de Imagen Institucional.

Autor Expresiones
Costa, J. (1987, p.185-186) Hace una agrupacion de expresiones:
- Imagen grafica
- Imagen visual

Imagen material
Imagen mental
Imagen de empresa
Imagen de marca
Imagen corporativa
Imagen global

Marion, G. (1989, p.19) Plantea tres clases de imagen de la empresa:
- Laimagen depositada
- Laimagen deseada
- Laimagen difundida

Jefkins, F. (1982, p. 25-28) Define cinco tipos de imégenes:
- Imagen del espejo
- Imagen corriente
- Imagen deseada
- Imagen corporativa
- Imagen multiple

21



Autor Expresiones

Lougovoy, C.y Linon, M. (1972, p. 54- Realizan una diferenciacion entre:
63) - Imagen simbolo
- Imagen global

- Imagen de las actividades

- Imagen de los productos

- imagen de los hombres

- Imagen como apariencia del hecho

Cheli, E. (1986, p. 22-25) Cita tres tipos de imagen:
- Real
- Potencial
- Optima
Villafafie, J. (1992, p. 9-11) Habla de tres dimensiones de la imagen

corporativa:
- Laautoimagen
- Laimagen intencional
- Laimagen publica

Pérez, R. A. (1981, p. 50) Diferencia la imagen entre:
- Autoimagen
- Imagen social

Fuente: Capriotti, P. (2013) Planificacién estratégica de la Imagen Corporativa.
Elaborado por: Rubén Moreno.

Como podemos apreciar la polisemia es extensa, por esta razon se generan ciertos
inconvenientes al momento de utilizarla, el conflicto que no permite la existencia de
una perspectiva congruente entre muchos investigadores sobre lo que es la Imagen
Institucional se debe a que se rehlsan a utilizarla en el campo comunicacional de una

entidad.

(Capriotti, 2013) afirma: “Muchos autores utilizan otras expresiones para hacer

referencia a lo mismo: imagen global, imagen integral, imagen de marca de la
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empresa, etc. Sin embargo, el problema no es la cantidad de expresiones, sino la

utilizacion que se hace de ellas [...] ” (p.16).

Para conseguir un apropiado entendimiento del término y mejorar su manejo en el
ambito de la comunicacion institucional es imperioso demostrar las diversas

conceptualizaciones de algunos autores.

e Concepciones

Con el vocablo imagen se han precisado un sinnimero de indicativos dando como
resultado una extensa gama de significados que han ocasionado confusién al
momento de buscar una explicacion certera a lo que se quiere expresar, como ya lo
habiamos dicho antes el término imagen es polisemico; es decir, tiene diversidad de

significados.

En todas las definiciones estudiadas existe una idea profunda de lo que corresponde a
imagen: una representacion de un objeto real, que actGa en sustitucion de éste. Pero
esta idea de representarla se ha interpretado de distinta forma por un ndmero
mayoritario de autores en la esfera organizacional. Se consiguen constituir tales
interpretaciones en tres importantes concepciones predominantes:

- La Imagen - Ficcion

- LaImagen - Icono

- LaImagen - Actitud

En el campo organizacional la utilizacion de este término genera desconcierto.

Bernays (1990) describe que forma una creencia en el lector u oyente que las
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Relaciones Publicas o Institucionales tratan con sombras o ilusiones. Por esta razon
refuta la aplicacion de tal término ya que la imagen es opuesta a la realidad, viéndola
como un aspecto artificial frente a los aspectos institucionales como un contexto
palpable, que pueden ser el comportamiento, las actitudes y las acciones de los
involucrados. Revisemos diversas concepciones sobre imagen de acuerdo a cada

autor:

Cuadro 2. Conceptualizaciones de Imagen.

Autor Tendencias Concepto

Chaves, N. (2001, p.13) Imagen “La imagen de un pais, la imagen de
una ciudad, la imagen de un género
cultural, etc., como de verdaderos
sujetos con personalidad; entidades
tacitas que mediante su acceso a la
dindmica de la imagen adquieren un yo
social”

Boorstin D.(como se cit6 Imagen Ficcion "un perfil de personalidad,

en Capriotti, 2013) (1977, estudiosamente  fabricado, de un

p. 186) individuo, institucion, corporacion,
producto o servicio"

Heude, R. (como se citd en  Imagen Ficcion “la  imagen es  por  esencia

Capriotti, 2013) (1990, p. completamente  subjetiva; es decir,

3) ligada a la percepcidn propia de cada ser
humano. En consecuencia, la imagen de
una marca no es jamas objetiva y
racional. Sélo la percepcién del
individuo debe ser tomada en cuenta y
no la realidad objetiva de los hechos
reales y racionales”

Imagen Ficcion

Marston, J.(como se cito
en Capriotti, 2013) (1981,
p. 99)

“no hay nada irreal sobre la imagen
corporativa porque, para la persona, la
imagen es la empresa. Si la imagen es
verdadera o falsa, es aparte; la persona
que la tiene piensa que es verdadera y
actuara segun ello”
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Autor

Tendencias

Concepto

Moles, A. (como se cit6 en
Capriotti, 2013) (1975, p.
339)

Imagen Icono

“un soporte de la comunicacion visual
gue materializa un fragmento del mundo
perceptivo...”

Costa, J. (como se cit6 en
Capriotti, 2013) (1977, p.
19)

Imagen Actitud

"la representacion mental, en la
memoria colectiva, de un estereotipo o
conjunto significativo de atributos,
capaces de influir en los
comportamientos y modificarlos"

Marion, G. (como se citd
en Capriotti, 2013) (1989,
p. 23)

Imagen Actitud

"la construccion forjada por un grupo de
individuos los cuales comparten un
proceso comun de representacion”

Cheli, E. (como se cit6 en
Capriotti, 2013) (1986, p.
22)

Imagen Actitud

"aquella  representacion mental -
cognitiva, afectiva y valorativa- que los
individuos se forman del ente en si
mismo"

Capriotti, P. (2013, p. 29)

Imagen
corporativa

“la estructura mental de la organizacion
que se forman los puablicos, como
resultado del procesamiento de toda la
informacion relativa a la organizacion”

Sempere, P. (como se citd
en Capriotti, 2013) (1992,
p. 67)

Imagen
corporativa

“el conjunto de los aspectos graficos,
sefialiticos 'y  signicos, que dan
comunicacion de la identidad de la
marca 0 de una compafiia en todas sus
manifestaciones”

Costa, J. (2009, p. 53)

Imagen de
empresa

“La imagen de empresa es la
representacion mental, en el imaginario
colectivo, de un conjunto de atributos y
valores que funcionan como un
estereotipo y determinan la conducta y
opiniones de esta colectividad.”

Fuente: Capriotti, P. (2013, pp.17, 18, 19, 22) Planificacién estratégica de la Imagen Corporativa.

Elaborado por: Rubén Moreno.
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Al conocer tales conceptualizaciones se puede determinar que debe aplicarse el
término imagen sabiendo de antemano el tipo de tendencia en la cual vamos a
desarrollar cierta actividad, en lo que concierne al presente proyecto la investigacion
se centrara en el entorno social, econémico y politico de una institucion dando
importancia en la formacion de su imagen que se alimenta de informaciones que

proceden del exterior de la misma, es decir de la respuesta de sus publicos.

En consecuencia lo que se genera dentro de una institucion es su identidad, esta es
transmitida fuera de ella y se convierte en la imagen externa que la diferencia del
resto. Capriotti (2013) refiere que los conceptos que muchos autores expresan sobre
la imagen corporativa es que la consideran como una “propiedad” de la empresa,
como algo que la compafiia ostenta y la utiliza como un instrumento para gestionar su
accionar, pero que debe ser transmitida con responsabilidad a los publicos para que

ellos la adopten como suya.

¢ Imagen vs. Identidad

La Imagen e Identidad se relacionan estrechamente una con la otra, debido a esto
pueden llegar a producirse confusiones con respecto a la funcion que desempefian en
una institucion. A pesar de su estrecha dependencia, ambas se originan de un contexto
diferente, en épocas distintas y disimiles objetivos, los dos son los medios que las
organizaciones adoptan para la transmision de mensajes a sus publicos internos y
externos. La imagen viene acompafiada de mensajes y acciones comunicativas

capaces de crear comportamientos en publicos determinados.
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La Identidad Corporativa en una institucion es la causa de su Imagen, si se producen
buenas relaciones entre los involucrados de la misma, comparten los mismos
objetivos en comun y los transmiten con una acertada comunicacion, la Imagen que
proyecta hacia los publicos externos sera positiva y generara buenos referentes en

cuanto a percepcion y aceptacion del servicio brindado.

Costa (2001) plantea cinco vectores claramente estratégicos: la Identidad, la Cultura,
la Accidn, la Comunicacion y la Imagen, cuyo fin es la tendencia a desarrollar la
cultura materializada en mensajes transmitidos. EI modelo planteado por Joan Costa

se representa de la siguiente manera:

Gréfico 6. Vectores estratégicos.

IDENTIDAD

ACCION COMUNICACION

IMAGEN

Fuente: “Imagen corporativa en el siglo XXI”
Elaborado por: Rubén Moreno

En el cual:

- Ensentido vertical se interconectan la Identidad y la Imagen.

- En sentido horizontal estan las Acciones y la respectiva Comunicacion de las
mismas.

- En la interseccion de los ejes se ubica el aspecto Cultural, que diferencia al
conjunto, actua como convertidor entre accion y comunicacion en caracter de

conocimientos y practicas asimiladas por el publico.
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Detallado para una mejor comprension el modelo se representa asi:

Grafico 7. Vectores estratégicos explicativos.

QUIEN ES
(IDENTIDAD)

QUE HACE QUE DICE
(ACCION) (COMUNICACION)

QUE ES PARA MI
(IMAGEN)

Fuente: “Imagen corporativa en el siglo XXI”
Elaborado por: Rubén Moreno

- En sentido horizontal el Qué Hace (Accion) y el Qué Dice (Comunicacion) se
expresan por medio del Como.

- Ensentido vertical el Cémo se transforma a tal punto que valoriza la Identidad
en una Imagen, tal transformacion expresa el Quién es (Identidad) en Qué es
para mi (Imagen), el Como se configura y se sitia en el imaginario de los

publicos.

Costa (2001) afirma que “lo que es” una empresa (Identidad objetiva) corresponde al
conjunto de datos descriptivos que tiene una persona, es decir, “quién es”, rasgos
como su personalidad, caracter, actitudes, conducta, forma de ser y singularidad como
individuo, se dan a conocer al momento que se establece contacto con éste, segln
nuestra experiencia subjetiva que evaluard su comportamiento. Con las percepciones
y experiencias se cimenta una sintesis mental que define al individuo, este
conocimiento previo perdura en la memoria y se presenta a través de la conciencia

cuando la recordamos, la vemos o escuchamos hablar de ella. Es la Imagen.
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2.4.1.2. Estructura de la Imagen Institucional

El estudio de la Imagen Institucional es un razonamiento de la forma en que una
persona conoce a una institucion, tal conocimiento no se procesa como un ejercicio
reflexivo de analisis previo, al contrario es un conocimiento espontaneo,
consecuencia de percibir la figura de la institucion como si fuese otra persona u

objeto mas en la vida cotidiana del individuo.

De esta manera el conocimiento de las instituciones y sus actividades por parte de los
publicos se ubica dentro del proceso de recepcion que tiene cada individuo en su vida
habitual. Los publicos, a parir de experiencias anteriores, sean estas personales o
sociales, simplifican lo nuevo y lo ya recibido con el fin de permitir a las entidades
tener un conjunto de atributos o caracteristicas, por medio de los cuales pueden ser

identificadas y distinguidas de las demas.

Estos esquemas significativos son “estructuras mentales cognitivas”, por medio de
las cuales podemos identificar, reconocer y diferenciar las cosas. Capriotti (2013)
refiere que nuestro conocimiento de lo cotidiano se establece en la base de muchas

estructuras mentales, referentes a personas, objetos o situaciones.

Estas estructuras se integran en un conjunto de atributos, rasgos o caracteristicas muy
importantes para el individuo en un tiempo determinado, producto de conocimientos

previamente adquiridos y de experiencias recientes.
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e Caracteristicas de la Imagen Institucional

Con el fin de constituir la Imagen Institucional como una estructura mental cognitiva
generada en los involucrados de una entidad, enumeraremos los aspectos que la

caracterizan:

La imagen implica un grado de abstraccion en la persona que consciente o no, abstrae
de un extenso campo de informacidn que le es dado; esta abstraccion permite realizar
una recuperacion de sus experiencias y de lo que le ha sido transmitido. Luego la
imagen se constituye en un conjunto de atributos, que no son esquemas de sentido
separados, sino que estan ligados y creados unos sobre otros. En la memoria siempre
hay una imagen anterior, un conocimiento previo, que no son importantes en su
momento pero que van alimentando las experiencias, entonces ninguna imagen es
terminante, sino que puede irse renovando en base a las situaciones y a los intereses

cambiantes de los publicos Capriotti (2013).

La imagen como estructura mental cognitiva debe cumplir con tales caracteristicas,
las cuales determinan diversos aspectos elementales que condicionan su accionar en

la mente de los publicos involucrados.

e Atributos significativos de la Imagen Institucional

Los atributos que conforman la Imagen Institucional no estan ubicados bajo la misma
categoria, ciertos atributos son mas significativos que otros para la formacién de la
imagen. En la configuracion global de la imagen se clasifican en atributos

significativos centrales y atributos significativos secundarios. “Los atributos
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centrales son los atributos esenciales que definen la Imagen Corporativa, y
constituirian las pautas organizadoras que guian la orientacion general de la misma,
mientras que los atributos secundarios serian rasgos complementarios Yy

dependientes de los centrales” (Ibid, 2013, p.59).

En los atributos centrales se encuentran los atributos basicos y son aquéllos que toda
organizacion debe tener, son requerimientos minimos pero necesarios que permiten a
la misma operar y continuar en el mercado, también ayudan a identificar a las
entidades para comenzar a competir. Los atributos secundarios son en cambio los que
permiten a las personas diferenciar las existentes en el mercado, son considerados
claves porque influyen de manera importante en las preferencias de los publicos hacia

determinadas entidades en lugar de otras Capriotti (2013).

e Etapas de formacion de la Imagen Institucional

La Imagen Institucional de una entidad se forma al cumplirse cierto proceso en el
cual intervienen el individuo quien recibe la informacion y la institucion quien la
transmite, al momento de establecerse esta interaccion, el individuo establece una
afirmacion positiva con la entidad que se relaciona, siempre y cuando exista alguna
clase de experiencia vivida previamente, de lo contrario el proceso no podria

continuar. Se establecen cuatro categorizaciones:

La Categorizacion Inicial: Las personas, al relacionarse con una organizacion,
realizan una primera construccion mental a partir de la informacion minima
disponible sobre esa entidad, que es accesible en el momento de la percepcidn inicial
de la organizacion. [...]
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La Categorizacion Confirmatoria: Una vez que el individuo ha obtenido informacion
adicional sobre la organizacion, la Categorizacién Confirmatoria se produce cuando
esa informacion puede ser interpretada por el sujeto como consistente o adaptable al
esquema inicial (o imagen existente). [...]

La Re-Categorizacion: Si la informacion obtenida no permite confirmar totalmente la
imagen inicial existente, se inicia una nueva etapa, la de re-categorizacion, que
representa un intento de establecer una variacion del esquema inicial (la imagen
existente), que permita integrar la informacién inconsistente. [...]

La Categorizacion Fragmentaria: Si el individuo no es capaz de confirmar o re-
estructurar la imagen inicial, debera realizar un proceso de integracién de un nuevo
conjunto de atributos que le permitan afrontar y solventar la situacion, en base al
analisis individualizado de la informacion disponible [...] (Ibid, 2009, pp.123, 124,
125, 126, 127, 128).

2.4.1.3. Importancia de la Imagen Institucional

La mision de las caracteristicas de identidad de una institucion y el factor

comunicativo a sus publicos tiene como inclinacion identificar, diferenciar y conseguir

preferencia por la entidad. Por consiguiente el entorno competitivo es uno de los

inconvenientes que mas acechan a las instituciones, a esto se suma la dificultad que

tienen los publicos al momento de identificar y diferenciar los servicios ofrecidos.

Debido a tal razén, la Imagen Institucional (los atributos que los publicos asocian a

una organizacion) obtiene fundamental importancia al crear valor para la entidad y al

establecerse como elemento activo intangible y estratégico de la misma. (Capriotti,

2009) refiere que la existencia de una buena Imagen Institucional en los publicos

permitird a la entidad:

Ocupar un espacio en la mente de los publicos

A través de la Imagen Institucional, la entidad existe para los publicos, es decir, la

entidad ocupa un lugar en la mente de las personas. Este lugar obtenido en la
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percepcion de los publicos corresponde a la Imagen Institucional. La condicion
primordial para que los publicos prefieran a una organizacion radica en que exista

para ellos.

- Facilitar la diferenciacion de la organizacion de otras entidades

Por intermedio de un perfil de identidad propio, duradero y diferenciado, se va
creando valor para los publicos. El hecho de que una organizacién exista para los
publicos no implica que ésta sea su eleccion, por ende no garantiza su éxito como
entidad, para los publicos la entidad debe tener un factor diferencial con respecto a

otras que estan en su mente.

Como segunda condicidn es que los publicos la piensen como una alternativa valida y
diferente en comparacion de otras organizaciones. La Imagen Institucional permite
crear ese valor diferencial que aporta con beneficios y soluciones atiles al momento

de tomar decisiones.

- Disminuir la influencia de los factores situacionales en la decisién de compra

Los publicos dispondran de una informacion adicional importante acerca de la
organizacion, con una Imagen Institucional fuerte las personas tendran referencias
previas las cuales les permitird tomar decisiones. Estas decisiones estaran
influenciadas por un conjunto de factores como informacion, imagen, situacion, etc.
Con una Imagen Institucional consolidada las organizaciones podran minimizar los
factores circunstanciales de preferencia que influyen en su imagen, sean estos

individuales o sociales.
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- Lograr vender mejor

Una organizacién con una buena Imagen Institucional podra brindar sus servicios con
un margen superior, los publicos tienden a percibir mejor a entidades que tienen un
plus en cuanto a presencia visual, ya que la Imagen Institucional es una garantia de

calidad que da una prestacion superior cuando es bien direccionada.

- Atraer mejores inversores

La Imagen Institucional manejada adecuadamente incrementa el interés de inversores
que deseen participar en la institucion aportando con capital, ideas o talento humano,
los beneficios pueden ser superiores comparados con otras entidades que no posean

buena imagen o que los inversores simplemente no las conozcan.

- Conseguir mejores trabajadores

Una institucién que haya establecido su imagen generara mayor interés por trabajar
en ella, el talento humano relacionado al sector tomara a la institucion como referente
y tendré preferencia sobre otras, lo cual proporcionara a la entidad la contratacion de

personal més idéneo en funcion de su experiencia.

Debido a lo explicado anteriormente la Imagen Institucional ha sido catalogada como
capital importante para una entidad, por esta razon es importante una programacion
coherente al momento de aplicarla, ya que influira en la imagen que se formen los

publicos.
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e Funciones de la Imagen Institucional

Para que la estructura mental cognitiva tenga un desempefio esperado (Capriotti,

2009) establece tres funciones principales:

- Economia de esfuerzo cognitivo

A la hora de elegir, el individuo no tiene que evaluar todas las opciones que dispone
ya que de antemano esta familiarizado con las instituciones de su entorno, y por
supuesto seleccionara apoyado en ese conocimiento previo que le permite elegir la

gue mejor le convenga.

- Reduccion de las opciones

La Imagen Institucional ademés de evitar un esfuerzo cognitivo excesivo, facilita a
las personas elegir la opcion que se ajuste a sus necesidades, ya que al tener una
estructura de atributos relacionada con cada entidad, le permite establecer una

relacién particular y un conocimiento con cada una de las entidades en que interviene.

- Prediccién de conducta

Las personas al conocer las caracteristicas de las entidades a través del conjunto de
atributos que conforman la Imagen Institucional, permitiran que el individuo pueda
planificar su conducta en funcién de las situaciones que enfrente y preferir la que

mejor satisfaga sus necesidades.
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e Efectos de la Imagen Institucional

Los individuos, para realizar un juicio, tienen que sentir que se encuentran en
posicion de juzgar Leyens, Yzerbyt y Schadron (1992) establecen que para tal fin
deben ocurrir varios factores; primero, que los individuos tengan la impresién de que
han adquirido suficiente informacion sobre el objeto, persona o evento a evaluar,
luego que estos individuos crean que la informacion adquirida es suficientemente
relevante y por lo tanto que su juicio es apropiado; es decir, que consiga ser
socialmente reconocido con las expectativas sociales o grupales.

Los efectos de la presencia de la Imagen Institucional en una entidad debidamente
definida en la mente de los publicos, permitira a los mismos disponer de informacién
para la formacién de un juicio, de lo contrario se produce que la imagen actie como
fuente que complemente tal informacion, en circunstancias en que ésta sea
insuficiente, ambigua o no sea fiable. Fiske y Taylor; Taylor y Crocker (como se citd

en Capriotti, 2009):

Asi, la Imagen Corporativa de una organizaciéon condiciona la realizacion de una
valoracion, de un juicio sobre la entidad. De esta manera, los diferentes atributos de
la imagen de una organizacién pueden ser considerados como positivos 0 negativos,
como buenos o malos, a partir de la creencia del individuo de que posee suficiente
informacidn para poder calificarlos de esa manera. En funcion de dicha valoracion, el
individuo probablemente actuard, con lo cual la Imagen Corporativa existente en la
memoria jugard un papel determinante como motivador de la conducta de los
publicos (p.116).

e Los publicos de las entidades

A la hora de estudiar los publicos de una entidad la gran interrogante es ;,como los

involucrados en determinado publico piensan y actdan de forma similar, con respecto
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a tal institucion, si cada uno de ellos tiene personalidades diferentes? Capriotti (2006)
afirma: “/...] el publico no es un grupo heterogéneo de personas, sino un conjunto de
posibles conductas homogeéneas predecibles (respuestas en comun), basadas en una
posicién compartida por un grupo de personas, que da origen a un interés

compartido” (p.38).

El factor pablico es un pilar fundamental en el ambiente de las relaciones publicas,
diversos profesionales y entendidos en la materia se refieren con frecuencia a la
importancia que tiene para las instituciones el puntualizar debidamente a sus publicos
con los que mantienen relacion. A pesar de ello, los publicos han sido analizados
escasamente a profundidad, esto se debe principalmente a que los estudios se han
centrado en la entidad como ente emisor, sin considerar a los pablicos como ente
receptor de informacion. A pesar de que los publicos son investigados cada afio, los
estudios Unicamente miden los resultados que arrojan una campafa, el efecto de los

mensajes emitidos o la imagen que perciben de una institucion.

Los resultados son analizados en un esquema superficial y no desde una perspectiva
que permita conocer la manera en que los publicos se formaron, los resultados
obtenidos no responden a saber como las personas asimilan los mensajes recibidos,
asi como también los aspectos considerados importantes con los cuales una

organizacion logre orientarse y ejecute sus acciones efectivamente.

Es asi que una empresa luego de establecerse en el medio debe tener la capacidad de

evaluar a los involucrados que hay dentro de él para conocer la cantidad y las
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cualidades de quienes conforman su publico objetivo. Kotler (2000) afirma: “El
publico objetivo se refiere a un conjunto de compradores que comparten necesidades

o caracteristicas que la empresa decide atender” (p.262).

2.4.1.4. Niveles de Imagen

Lo significativo a recalcar de los diversos publicos de una institucion es que
consideran como elementos materiales a determinados niveles de la misma, ya sea a
la institucion misma, a sus servicios e incluso acciones de promocion. Capriotti

(2013) identifica diferentes niveles de imagen:

- La Imagen de Producto Genérico

Se refiere a la imagen que los publicos poseen sobre un producto o servicio en

general, mas alla de lo que son las marcas o empresas.

- La Imagen del Sector Empresarial

Hace referencia a la imagen que tienen los publicos sobre todo el sector en el que se

localiza una institucién, y por lo tanto, influye de manera especifica en su imagen.

- LaImagen de Pais

Es la representacion mental que se efectlia con un determinado pais, méas alla de si
son atributos reales o ficticios de la nacion en cuestion. Al igual que la imagen
sectorial, la imagen de pais afecta, de forma positiva 0 negativa, a la imagen de las

instituciones de tal nacionalidad.
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- LalImagen de Marca

Es el significado que relacionan los publicos con una marca o nombre de un producto
o servicio ya establecidos. La marca es el “nombre comercial” con el cual una

empresa comercializa, personaliza y ampara sus productos o0 servicios.

En lo expuesto anteriormente se realiza una diferenciacion en la cual no se establecen
niveles de importancia o jerarquizacion alguna, mas bien, plantea una estructura que
integra diversos niveles de imagen que se muestran para una institucion, que va desde
lo mdltiple (en este caso la imagen de los servicios) hasta lo global (la imagen de los

paises).

2.4.2. ldentidad Corporativa

2.4.2.1. Un poco de historia

Es la expresion fisica establecida en la Imagen Corporativa, su denominacion
completa seria Identidad Visual Corporativa porque comprende todos los aspectos
visuales de la identidad de una institucion como son ambientes, papeleria, vehiculos,

sefaléticas, etc.

Haciendo un poco de historia el concepto de identidad a nivel corporativo tuvo sus
inicios en la revolucién industrial. En Europa a finales del siglo IXX se produjeron
dos importantes expresiones, Gottlieb Daimler realiz6 el disefio de la estrella de la

Mercedes Benz y los hermanos Michelin crearon lo que seria un claro ejemplo de
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identidad objetual, la famosa mascota llamada ‘Bibendum’ que continua en la

actualidad promocionando la marca de sus neumaticos.

De igual manera en Europa a principios del siglo XX se suscitd otro evento historico
que Joan Costa lo llama como ‘el verdadero nacimiento de la identidad corporativa’,
cuenta la historia que en importantes empresas de la época se realizaron varias
innovaciones en las cuales la identidad era disefiada mediante pautas basadas en
determinados conceptos e incluso se extendié a otras areas que nunca antes fueron

consideradas significativas.

En 1908 la compafia alemana AEG (Allgeneine Elektricitiats Gesellschaft) fue la
primera en aplicar el disefio basado en la concepcion grafica que también se extendio
a otros campos de la empresa. Considerados hoy en dia como los primeros
consultores en comunicacion, la empresa contratd a Peter Behrens, un arquitecto,
disefiador y artista grafico, que unific6 en un solo concepto a productos e
instalaciones, esta unificacion comprendia oficinas, establecimientos comerciales,
comunicaciones; destinando este principio a la concepcion de marcas, logotipos,
afiches, papeleria, catalogos, etc. en fin a toda la linea grafica de la empresa. Y el
psicologo Otto Neurath encargado de unificar en un solo componente las relaciones

humanas y las comunicaciones con los publicos.

La empresa italiana Olivetti en 1928 cre6 un servicio de publicidad, luego de tres
afios se convirtio en el departamento de desarrollo y publicidad, en 1946 cambio6 a

oficina técnica de publicidad y diez afios después se hace cargo de esta oficina Renzo
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Zonzi, quien unificd en un mismo proceso las acciones relacionadas a la identidad
corporativa de Olivetti, como son: cultura, disefio, comunicacién, publicidad,
promocion, relaciones internas y externas, creandose asi una nueva funcion dentro de

la institucion: el director de comunicacion.

Las innovaciones realizadas por AEG y Olivetti se exportaron a los Estados Unidos
de Norteamérica por el alemén Walter Landor, quien se encargd de simplificarlas y
adaptarlas al campo del disefio gréfico, las design6 con el nombre de identidad
corporativa, ocasionando una divisién entre el disefio industrial y el disefio grafico,
Joan Costa (2001) puntualiza: “Si Europa creoé el concepto y establecid los primeros
desarrollos, los USA le dieron nombre (necesitaban una marca para este producto),
lo envolvieron en un buen packaging y lo reexportaron a Europa y al mundo

*(p.225).

2.4.2.2. Definiciones

Existen diversas definiciones en torno a Identidad Corporativa, Capriotti (2009)
realiza una clasificacion enfocada a dos vertientes, una basada en el enfoque del
disefio y la otra basada en el enfoque institucional, cada uno de ellos permite dar una

vision diferente en cuanto a su participacion en una entidad.

Desde el enfoque del Disefio constituye en una representacion iconica de una entidad,
lo que se ve, en este caso interviene la Identidad Visual que analiza los elementos
como son los simbolos, logotipos, colores corporativos. Este autor realiza una

clasificacion de autores desde esta perspectiva:
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Cuadro 3. Concepto de identidad segln el enfoque del Disefio.

Autor Concepto de Identidad

Selame y Selame, 1988 “Expresion visual de la organizacion, segin la vision que tiene
de si misma y segin como le gustaria ser vista por otros”

Olins,1991 “Consiste en la gestion explicita de algunos o todos los modos
en que las actividades de la empresa son percibidas. Puede
proyectar tres cosas: quién eres, qué haces y coémo lo haces”

Bernstein, 1986 “El total de todas las formas en que una compaifiia ha decidido
identificarse con todos sus publicos”

Fuente: Capriotti, P. (2009) Branding Corporativo. Elaborado por: Rubén Moreno.

Este enfoque se refiere a que la Identidad Corporativa se limita a lo gréafico,
produciéndose una confusion muy generalizada en la actualidad la identidad equivale
a logotipos. Ind (1992) afirma: “/...] el término sigue entendiéndose de manera
equivocada, el entorno corporativo cambia con tal rapidez que las empresas han
empezado a prestar mayor atencion a su identidad y a la forma en que comunican,

tanto a sus empleados como al publico [...] " (p.2).

El enfoque Corporativo se especializa en adquirir una vision ampliada de la identidad
y el impacto en sus publicos; es decir, ademas del lado grafico se enfoca en los
empleados, beneficiados, estrategias y los elementos que definen su caracter y

personalidad. Veamos las definiciones desde esta perspectiva:

Cuadro 4. Concepto de identidad segun el enfoque Corporativo.

Autor Concepto de Identidad

Zinkhan s/f “Forma que la organizacion elige para identificarse a si misma
en relacion con sus publicos”

Albert y Whetten 1985 “Aquello que los miembros perciben como lo central, distintivo
y duradero en la organizacion”
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Autor Concepto de Identidad

Van Riel 1995 “Es la propia presentacion planificada de la empresa, que se
realiza a través de su comportamiento, comunicacién y
simbolismo [...] dejando claro la personalidad de la empresa
para todos los publicos importantes de la organizacion”

Markwick y Fill “La presentacion de la empresa ante sus stakeholders y los

1997 mecanismos en que se distingue de otras compaiiias a través de
una variedad de indicadores. Representa cdmo le gustaria a la
organizacion ser percibida y puede incluir programas de
identidad corporativa, publicidad, codigos y para el trato al
cliente. Algunos indicadores formaran parte de la identidad
visual. Otros, se centraran en el comportamiento”

Balmer “La identidad corporativa es la suma de los elementos tangibles

2001 e intangibles que distinguen a una organizacion, y esta
configurada por las acciones de los lideres, por la tradicion y el
entorno de la empresa. [...]”

Capriotti “Conjunto de caracteristicas centrales, perdurables y distintivas

2009 de una organizacion, con las que la propia organizacion se auto
identifica (a nivel introspectivo) y se auto diferencia (de las otras
organizaciones de su entorno)”

Fuente: Capriotti, P. (2009) Branding Corporativo. Elaborado por: Rubén Moreno.

El enfoque Corporativo es mas integral y multifacético que el enfoque del Disefio,
debido a que relaciona la identidad institucional no solo con la gréafica de la entidad,
sino que la idea con elementos propios de la institucion como sus caracteristicas,
creencias y valores, por tal motivo este enfoque es mayoritario actualmente a nivel

académico y profesional.
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2.4.3. Componentes sensibles

En la actualidad la identidad ya no es conocida como algo intangible y dificil de
manejar, las empresas e instituciones han evolucionado y actualizado sus sistemas de
organizacion, a tal punto que ya se estan aplicando modelos corporativos
conformados por cinco elementos sensibles que Joan Costa los denomina “vectores”
y de su correcta aplicacion depende el éxito de una institucion.

La Identidad se transfiere por medio de expresiones consideradas como sensibles a la
apreciacion de las personas, desde el enfoque semidtico la identidad en una
institucion constituye un sistema de signos que Costa (2009) estructura en cinco

elementos y los sintetiza de la siguiente manera:

Gréfico 8. Integrantes sensibles de la Identidad.

verbal |

ambiental P \ visual |
gy i

 IDENTIDAD ' Fuente: COSTA, J. (1987) Imagen global, Ed.
CEAC, Barcelona, Esparia.

/ - \ Elaborado por: Rubén Moreno.

objetual | cultural |

2.4.3.1. Identidad verbal

Corresponde a un signo linguistico relacionado al nombre de la instituciéon, el cual
intercede en dos aspectos fundamentales para su desarrollo, el legal, destinado a

registrar el nombre con el fin de tener la exclusividad del mismo, y el social cuando
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los publicos externos conocen el nombre de la entidad, lo identifican e incluso hablan

de él.

Como Joan Costa afirma: “lo que no tiene nombre no existe”, asi una institucion para
estar en la mente de las personas debe definir primeramente un nombre con el que
sera conocida, el que se encargard de especificar la identidad de la institucion y
generar la imagen adecuada que estara firmemente ligada a él, por ello, la identidad
verbal constituye un elemento fundamental al momento de la creacion de una entidad.
Para que funcione adecuadamente la identidad verbal debe cumplir con varios

principios:

Originalidad: ayuda a preservar y fortalecer la institucion, no debe Ilamarse

igual a otra, esto traeria un sinnimero de problemas de orden legal.

- Unidad: el nombre debe relacionarse con el resto de elementos de la
institucion.

- Coherencia: tiene el fin de reforzar el motivo para lo que fue creada la
institucion.

- Estructura: el nombre debe ser corto, de facil pronunciacién, fonética

agradable incluso en diferentes idiomas y debe evitar evocaciones negativas.

2.4.3.2. ldentidad visual o gréafica

Luego de haber establecido el nombre, cada institucion desarrolla un sistema grafico
ajustado a él, a partir de esto se genera una identidad visual asentada en la idea

principal de servicio que se amplia a varias expresiones de orden conceptual,
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comunicacional y caracteristico de la institucion. Cada uno de ellos corresponde a
expresiones claras de la identidad visual que por medio de un sistema grafico bien
estructurado, utiliza logotipos, simbolos y colores particulares, que poco a poco van

siendo reconocibles en el publico y dominando la funcién de marca.

Este sistema gréfico de identidad corresponde a un grupo de signos que gira en torno
a la marca, asi como la marca gira en torno al nombre; el primer rol de la marca es su
capacidad para ser facilmente memorizada y recordada, no olvidemos que la memoria
visual es mas fuerte que la memoria auditiva. La percepcion visual se agudiza

mediante mecanismos que detallamos a continuacion:

- El simbolo grafico: reemplaza a la palabra y estd compuesto por detalles
iconicos de la forma, sea ésta figurativa o abstracta.

- El color: es otro elemento primordial de la identidad visual, se manifiesta en
una gran parte de soluciones graficas aplicadas en ella, a través del color
corporativo ostenta una diversidad de valores simbolicos, estéticos vy
emocionales que son percibidos de forma breve, inmediata y eficaz.

- Latipografia: juega un rol protagénico muy importante en la ilustracion de la
identidad grafica de una institucion, expresa la personalidad de la misma no
solo en el tipo de letra utilizada en el logotipo, esta también presente en
letreros informativos, directorios, publicaciones, comunicados, etc. El rol que
desempefia el disefio grafico consiste en definir la fuente tipogréfica

institucional y sus respectivas variaciones destinadas a cada aplicacion.
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2.4.3.3. Identidad cultural

La ldentidad cultural estd definida en términos de Mision, Vision y Valores
conocidos como “filosofia institucional”, son los llamados a concretar la personalidad
de una entidad a través de sus acciones, relaciones y comunicacion. La interpretacion
de los signos percibidos es el resultado de experiencias emocionales generadas por la
interaccion del publico interno y el externo, asi este Gltimo es consciente de la

realidad institucional que se vive dentro de ella.

La identidad en sentido cultural es menos efectiva en procesos de difusion,
propagacion y firme presencia que genera la Identidad visual, la cultura es mas fuerte
a mediano plazo porque influye en cada persona de forma directa, en sus experiencias

y emociones que a futuro determinaran su conducta y la toma de decisiones.

Gracias a la responsabilidad adquirida con los publicos externos, la institucion se
fundamenta en la conducta por encima de los mensajes, es decir, la comparacion
entre lo que la entidad expresa y el comportamiento que practica. La conducta de las
instituciones es parte de su identidad, los servicios, el diario vivir, las personas que

interactUan entre ellas, formaran parte esa identidad.

2.4.3.4. ldentidad ambiental

Corresponde al lugar donde esta la entidad, Joan Costa (2009) hace referencia a las
instituciones que ofrecen servicios, en ellas la Identidad ambiental es: “el lugar
mismo donde ella esta. Y donde esta también el cliente, el publico. Asi se percibe, y si

se vive, la identidad del lugar. Que es también el lugar de la identidad” (p.130).
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La institucion que incorpora su identidad al entorno en donde funciona, busca
diferenciarse de otras que tienen actividades similares, Joan Costa (2009) establece
que:

El término Arquitectura Corporativa define esta faceta de la identidad a través del
ambiente que el pablico vive, y que forma parte de la imagen global de la empresa.
Ademas de ser lugar de encuentro, de atencién, de servicio, compra y/o consumo,
éste es lugar de la identidad, de experiencias emocionales y vivencias Unicas (p.131).

Un lugar con identidad propia despierta emociones de total satisfaccion para sus
visitantes, creando un efecto de orden psicolégico que se enlaza sélidamente con los
atributos referenciales de esa identidad. Los elementos arquitecténicos de una
institucion tienen como fin el generar experiencias unicas en sus publicos, estos
elementos estan relacionados con el disefio interior, recepciones, salas de espera,

exhibidores, etc.

2.4.3.5. ldentidad objetual

Se encuentra reflejada en los productos y objetos de uso que genera, fabrica o vende
una empresa. En el contexto institucional esta Identidad puede utilizarse con fines
promocionales, es decir, generar objetos que tengan diversos usos y que transmitan
los atributos institucionales, locales y culturales, con el fin de revalorizar la identidad

y el sentido de pertenencia de sus publicos.

2.4.4. Disefo

2.4.4.1. Definicion

El disefio es una disciplina destinada a satisfacer las necesidades que el ser humano

ha tenido a lo largo de su existencia como ente social y productivo. Resguardarse de
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las inclemencias del tiempo hizo obligatorio el uso de indumentaria apropiada,
elaborar objetos de uso diario para diversas actividades, esbozar construcciones para
habitarlas y luego organizarlas en espacios adecuados dentro de sus comunidades, la
necesidad de comunicar ideas y pensamientos hizo que el lenguaje tenga un sentido
visual. De todas estas manifestaciones germina el disefio en muchos sentidos:

arquitectonico, textil, grafico, de interiores, industrial, etc. Gillan Scott (1974) afirma:

La creacion no existe en el vacio, forma parte de un esquema humano, personal,
social, hacemos algo porque lo necesitamos. Esta es la Unica eleccion que cabe en la
vida: o limitamos nuestros deseos y necesidades para adaptarnos a lo que las
circunstancias nos ofrecen, o bien utilizamos toda nuestra imaginacion,
conocimientos y habilidades para crear algo que responda a dichas necesidades (p.2).

La mayoria de las personas no conoce al disefio en su actual dimensién, ya que
desconoce el complejo proceso que existe detras de cualquier producto; casi en su
totalidad los objetos que el hombre ha creado hasta la actualidad proceden de la

manufactura y el disefio como elemento fundamental.

A pesar de que existen un sinfin de definiciones de Disefio, enfocaremos nuestro
estudio al area grafica, para ello revisemos algunos conceptos muy acertados de lo
que es el Disefio Gréfico, la disefiadora y a su vez escritora Jessica Helfand (2006) lo

define como:

El lenguaje visual que atna armonia y equilibrio, luz y color, proporcién y tension,
forma y contenido. Pero también es un lenguaje idiomatico, un lenguaje de sefiales,
retruécanos y simbolos y alusiones, de referencias culturales y deducciones de
percepcion que retan al intelecto y a la vista (p.18).
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Otras definiciones son de autores que establecen al Disefio Grafico en diversos
campos, dependiendo del entorno y su aplicacion, Joan Costa (1989) define al Disefio

Gréfico asi:

El area del disefio que se encarga de crear y organizar mensajes visuales por medio
de sistemas comunicacionales. El objetivo principal del disefio grafico es comunicar
de manera eficiente un mensaje previamente establecido por medio de elementos
graficos tales como signos, simbolos e imagenes a un receptor particular también
previamente establecido, este mensaje se puede enviar a través de diferentes medios:
impresos, visuales, auditivos y multimedia (p.123).

Esta definicion representa a la actividad que realiza el disefiador grafico en su papel
de comunicador visual que tiene como fin el transmitir los mensajes adecuadamente
al receptor evitando en lo posible ideas fuera de contexto o equivocas, ademas es el
encargado de establecer los medios o canales mas eficaces por los cuales los mensajes

son trasferidos.

2.4.4.2. Divisiones del Disefio

Como vya se dijo anteriormente el Disefio a través de la historia ha sido una disciplina
creada en base a que el ser humano ha tenido la constante inquietud de crear
soluciones destinadas a satisfacer diversos inconvenientes para su vital

desenvolvimiento en el medio. Por ello es que el Disefio se divide en:

- Disefio Industrial: se habia dicho que todo objeto proviene de un disefio
previo, esta disciplina se encarga de proyectar para su elaboracién objetos

diversos como lamparas, sillas, coches, etc.
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- Disefio Arquitectonico: abarca un campo muy amplio del sector de la
construccién, se centra en el aspecto visual y el disefio de interiores en
edificios, casas, centros comerciales, etc.

- Disefio de Modas: el disefio en este campo brinda un gran aporte para la
elaboracion de prendas de vestir, bolsos, calzado, bisuteria, etc.

- Disefio Gréfico: corresponde a un complejo proceso que se encarga de crear
toda clase de mensajes graficos como logotipos, afiches, revistas, catalogos,

etc.

El Disefio y sus divisiones tienen un rol significativo en la construccion de la
Identidad Corporativa en una institucion, el mas importante de ellos es el Disefio
Gréfico, el cual interviene en la creacién del logotipo y sus aplicaciones basandose en

valores y atributos de la misma.

La Identidad Visual de una institucion permite generar el material grafico necesario
para que la entidad transmita sus mensajes a los publicos, para tal fin es importante

destacar los campos de accion en los que el Disefio Grafico interviene.

2.4.4.3. Campos de accion del Disefio Grafico

Debido a su amplio universo de aplicaciones el Disefio Grafico ha intervenido en
diversos procesos que demandan un determinado orden para su ejecucion, debido a su

importancia citamos los siguientes:

- Identidad Corporativa: en este campo el Disefio Gréfico es el que se encarga

de trasladar los valores y atributos de la empresa a piezas graficas como
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logotipos, papeleria, rotulacion de vehiculos, sefaléticas, etc. que son
recopilados en un manual de identidad.

- Disefio Editorial: las imprentas tienen el trabajo de plasmar fisicamente lo
que estd realizado por un disefiador grafico, los dos trabajan en conjunto
porque dependen uno del otro para producir periodicos, revistas, libros,
catalogos, etc.

- Disefio Publicitario: en este campo el Disefio Gréafico tiene la finalidad de
persuadir a determinado grupo objetivo mediante la elaboracion de afiches,
carteles, vallas, etc. con la aplicacion de figuras retéricas y un concepto
especifico.

- Disefio Multimedia: corresponde a la creacion de material grafico digital con
fines educativos, comerciales o informativos con aplicaciones en television,
paginas web, interfaz, etc.

- Disefio Tipogréafico: las creaciones realizadas en este campo aportan
significativamente al Disefio Grafico y todo su universo de aplicaciones.

- Disefio de Packaging: este campo es el complemento indispensable del
Disefio Gréfico, porque es el que permite dar forma y personalidad a diversos

productos, un empaque transmite el mensaje necesario al consumidor.

2.4.4.4. Funciones del Diserio Grafico

El Disefio Grafico constituye un elemento clave en el desarrollo de una institucién,
toda vez que se involucra plenamente en cada actividad de la misma. Las funciones

mas relevantes son:
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Funcién comunicativa: consiste en transmitir un mensaje de forma grafica en
el cual se incluye la informacion visual y el contenido textual de modo que en
conjunto formen una idea bien estructurada.

Funcién persuasiva: accion dirigida a un determinado grupo de personas
conocido también como publico objetivo, con la intencion de influir en sus
actitudes y deseos.

Funcidn constructiva: establece acciones de caracter creativo cuyo proposito
es demostrar la realidad a través de signos visuales y generar mensajes
gréaficos adecuados.

Funcién didactica: tiene fines educativos y docentes que mediante libros,
infografia y otros materiales editoriales constituyen de gran ayuda para una
mejor comprension del estudiante.

Funcidn estética: el disefio establece que si una pieza grafica tiene figuras
agradables, también debe ser funcional, es decir, que el mensaje sea percibido

correctamente y obtener una reaccién favorable.

2.4.5. Branding Corporativo

Branding es una palabra inglesa utilizada en el campo del marketing. Se refiere al

proceso de construccion de una marca, la estrategia utilizada permite gestionar los

activos relacionados a una entidad, es decir, el nombre y su imagen gréafica, que son

los factores que influyen en el valor de la marca y en sus publicos. La funcion del

Branding consiste en enfatizar los valores intangibles de la marca, su singularidad y

credibilidad, son valores que permiten a la misma diferenciarse de las deméas y a la
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vez impactar de forma Gnica en el mercado. El Branding pretende acentuar dichos
valores como fortaleza de la marca, es asi posible que los publicos asocien en su

mente el valor de la misma. Sapoznik (2013) afirma:

Las marcas viven en la mente de los consumidores, por eso definimos al branding
como el proceso por el cual las creencias y percepciones se desarrollan en la mente
de los consumidores y que coinciden o deberian coincidir con exactitud con lo que la
compafiia desea que su marca sea (p.115).

El Branding guarda estrecha relacion con las actividades que una entidad realiza por

el bien de las personas que se benefician de ella, Capriotti (2009) afirma:

...las organizaciones deben orientar sus esfuerzos a establecer una Identidad
Corporativa fuerte, coherente y distintiva (de sus productos y/o servicios y de la
organizacion en si misma) y comunicarla adecuadamente a sus publicos. Este proceso
de gestién (identificacion, estructuracion y comunicacion) de los atributos propios de
identidad para crear y mantener vinculos relevantes con sus publicos es lo que se
conoce en los paises anglosajones con el nombre genérico de branding (p.11).

Capriotti utiliza el vocablo en inglés ya que es dificil establecer su traduccion al

castellano, €l propone llamarla “crear marca”, contintia diciendo:

...En este sentido, el concepto de branding no se limita s6lo al nivel de los productos
0 servicios de una entidad, sino que se puede aplicar a cualquier sujeto susceptible de
realizarle una accion de “gestion de los atributos de identidad”. Asi, el branding
puede desarrollarse a diferentes niveles, segin se esté gestionando los atributos de
identidad de un producto/servicio (p.11).

El Branding como tal tiene diferentes niveles de actividad, desde el reforzar los
atributos de un producto, hasta revalorizar las potencialidades turisticas un pais, tiene
la misma metodologia y un mismo fin. ElI Branding Corporativo enfoca estas
acciones a nivel organizacional, con un manejo adecuado de estrategias

comunicacionales y de promocion.
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2.4.5.1. Branding y Disefio Gréfico

El Branding es un proceso integro y muy complejo destinado a resolver un problema

que pocas personas lo perciben, para ello, el disefio grafico establece las pautas

necesarias para transmitir al resto de personas los valores mencionados anteriormente,

se trata de elementos que resultardn decisivos para el posicionamiento de una marca,

estos elementos son el nombre, la tipografia y la cromatica.

El nombre debe estar formado por una palabra corta y facil de pronunciar
incluso en otros idiomas importantes, ser legible, de facil lectura y tener
suficiente caracter y personalidad aunque no esté asociado del todo a un
producto o servicio en particular.

Segun especialistas en el tema, la tipografia es capaz de comunicar diversos
conceptos, tal es el caso de las letras que tienen rasgos gruesos y sin serifas,
estas transmiten solidez e inspiran confianza en los pablicos; mientras que las
letras delgadas y no muy rigidas pueden expresar inestabilidad; por esta razén
es preciso tener en cuenta el sentido que se le va a dar a una marca.

La cromatica utilizada en el logotipo de una marca puede sugerir diversos
significados, alegria, formalidad, pureza, sobriedad, etc. Es muy importante la
manera en que los colores son aplicados al momento de concebir un logotipo
y tener en cuenta lo que se quiere transmitir, porque de ello depende el éxito

de una marca.
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Al aplicar de forma adecuada estos tres elementos, se asegura que los rasgos
tipogréaficos, la cromatica y el nombre, actien con tal sinergia que hagan de la marca
un valioso elemento para fundamentar la Identidad Corporativa que representara a

una entidad.

2.4.6. Marketing

El Marketing retne varias acciones enfocadas a cumplir las expectativas de un grupo
objetivo determinado, con el fin de recibir una ganancia para la empresa que lo
aplica, por lo tanto en la actualidad es considerado imprescindible para el desarrollo

de toda entidad sea esta productiva, financiera o social.

Philip Kotler en su libro Direccion de Mercadotecnia (s/f) lo define asi: "el marketing
es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen
lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de

valor con sus semejantes™ (p.7).

La parte administrativa del Marketing establece un adecuado manejo de las acciones
y estrategias a seguir, debido a que guarda estrecha relacion con los publicos
externos, el marketing se convierte en un proceso social cuyo fin es el satisfacer todo

tipo de demandas que el mercado exige.

Por otro lado el Marketing Institucional es aquel que trabaja con el fin de
promocionar la imagen de una entidad en el medio en el que se desenvuelve,

brindando asi especial atencion a cada actividad mediante responsabilidad social,
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calidad de trabajo y un buen servicio; para esto se plantean los siguientes objetivos

fundamentales:

- Trabaja con el fin de brindar la informacion suficiente a los publicos.
- Actividades orientadas a persuadir a los publicos en cambiar su actitud.

- Realizar esfuerzos destinados a optimizar la imagen de la entidad.

En el ambito publicitario el Marketing se establece como una técnica que los
publicistas deben conocer, esto permite desarrollar un enfoque mas profesional al
momento de realizar su trabajo. En publicidad, el creativo jaméas debe olvidar que lo
creado por €l no es para si mismo, es destinado a un publico que ha sido previamente

estudiado y que demanda el uso de estrategias definidas con anterioridad.

Cabe recalcar también que un buen trabajo creativo no solo obedece a una adecuada
aplicacion de estrategias de Marketing, depende también de la capacidad creativa del
profesional del disefio grafico, quien es el encargado de asimilar un mensaje e
interpretarlo en diversos materiales graficos con el fin de transmitir este mensaje a un

determinado publico objetivo.

2.4.6.1. Importancia del Marketing

El marketing es fundamental y necesario en toda empresa o entidad, sea esta grande o
pequefia, en especial para que la gente compre bienes o se beneficie con sus servicios,
es importante porque busca aumentar la demanda y establecer buena rentabilidad para

que la entidad ejecutora se posicione de mejor manera en el mercado.
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Debido a que existen diversos comportamientos de compra y de consumo, el

marketing esta presente no para crear necesidades, sino para satisfacerlas.

2.4.7. Estrategias de promocion

Las estrategias de promocion son las habilidades que una entidad realiza con la
intencion de dar a conocer, informar y recordar la existencia de un producto, bien o
servicio a sus publicos externos. Este ejercicio rinde excelentes beneficios a la
entidad que lo ejecuta, ya que ayuda a incrementar la demanda de productos o
establece un conjunto de acciones cuyo fin es dar a conocer sus actividades a la
ciudadania, este sistema de retroalimentacién refuerza las relaciones con los

beneficiarios y ayuda a mejorar cada dia sus servicios.

Las estrategias de promocion por lo general estan destinadas para funcionar a corto
plazo, la idea es obtener resultados inmediatos con el fin de establecer correctivos o
plantear nuevas acciones que permitan a la entidad continuar vigentes en el mercado.

Existen algunas actividades promocionales, las mas importantes son:

- Participacion en ferias y exhibiciones
- Muestras y obsequios

- Campafias por correo y por redes sociales

Tipos de estrategia:

- Estrategia para impulsar
- Estrategia para atraer
- Estrategia combinada

- Reforzamiento de marca
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2.4.7.1. Herramientas (mezcla promocional)

Jerome McCarthy, plante6 el concepto de las 4P’s (Producto, Plaza, Precio y
Promocidn), cuyo fin consiste en informar, persuadir y recordar al publico objetivo
sobre los productos o servicios que una institucion ofrece, procurando asi, intervenir
en sus actitudes y conductas, a través de un conjunto de herramientas, conocidas
también como la Mezcla Promocional, que consiste en un programa integral de
comunicaciones relacionadas al Marketing, para obtener una combinacion eficaz

deben intervenir cinco variables:

Cuadro 5. Herramientas de la Mezcla Promocional.

Variable ¢ Qué es? A través de

- Anuncios impresos

La Publicidad Es informar a los publicos acerca - Radioy TV
de la presencia del producto o - Empaques
servicio, destacando sus - Dibujos animados
caracteristicas, cuyos fines - Folletos
consisten en persuadir a estos - Carteles y volantes
publicos sobre sus beneficios, - Directorios
cambiar la idea del producto y - Anuncios espectaculares
recordarlo mediante la creacion de - Letreros de exhibicion
una necesidad. - Material audiovisual
- Simbolos y logotipos
- Videos
- Concursos
Promocién de ventas Consiste en otorgar incentivos a - Juegos
corto plazo para impulsar la - Sorteos
compra de un producto o servicio. - Loterias
- Obsequios
- Muestras
- Feriasy espectaculos
- Comerciales
- Exhibiciones
- Demostraciones
- Cupones
- Entretenimiento
- Acuerdos
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Variable

¢ Qué es?

A través de

Relaciones publicas

Forma parte del programa de
comunicacién cuyo objetivo es
establecer una buena opinién y una
imagen adecuada a los publicos.

Boletines de prensa
Discursos
Seminarios
Reportes anuales
Donaciones
Publicaciones
Relaciones con la
comunidad

Medios de identidad
Revista institucional

Marketing directo

Es una de las disciplinas de
comunicaciéon que mas se ha
desarrollado en los ultimos
tiempos, puesto que permite hacer
una aproximacién directa al
consumidor que nos interesa [...]

Catéalogos

Mensajes por correo
Tele marketing
Compras por internet
Venta por tv
Mensajes por fax
Correo electrénico
Correo de voz

Venta personal

Son todas las actividades
efectuadas por el personal de
ventas de una  empresa,
proporcionando informacion,
recomendaciones y sugerencias a
los consumidores.

Representaciones de venta
Reuniones de venta
Programas de incentivos
Muestras

Ferias y espectaculos
comerciales

Fuentes: (Kotler y Keller, 2006, p.537) / De Toro y Oliver, 1997, p.76).

Elaborado por: Rubén Moreno.

2.4.8. Promociodn de actividades

2.4.8.1. Definicidén de promocion

La gente tiene la tendencia a confundir a la Promocion con la “promocién de ventas”,

lo que no sabe es que es una de las “P” correspondiente a la mezcla del marketing, es

la Gnica que permite la intervencion de la otras P’s: Producto, Precio y Plaza.
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Todas ellas se dan a conocer mediante una acertada estrategia de comunicacion con el
propdsito de que los publicos externos conozcan y adquieran un producto o se
beneficien de un servicio, para ello deben primero cumplir con un cierto proceso que
consiste primeramente en estar al tanto de su existencia, luego sentirse inducido a

conseguirlo y por ultimo recordar que existe.

Entonces, si las empresas esperan conseguir que sus clientes adquieran lo que ellos
ofrecen: productos y servicios de buena calidad destinados a satisfacer necesidades,
con costos a pagar accesibles y en el tiempo y el lugar precisos; es imprescindible
efectuar una serie de diligencias con el propdésito de comunicar debidamente a dichos
compradores y consumidores potenciales sobre la existencia de ese bien o servicio, lo
induzcan a comprarlo y después colocar en la mente del cliente la imagen del mismo.

’

Esta herramienta en marketing se llama “Promocion”.

Para comprender de mejor manera el significado de esta herramienta llamada
“Promocion”, y aplicarla en el presente proyecto, debemos recurrir a su definicion
enunciada por reconocidos profesionales del marketing, cabe recalcar que tales
definiciones guardan bastante relacién con actividades del orden empresarial y de
negocios, pero en un contexto mas profundo pueden ser interpretados también para

instituciones de orden social y de servicios.

El término “Promocién” segun Stanton, Etzel y Walker (2007), es definido como:
“todos los esfuerzos personales e impersonales de un vendedor o representante del

vendedor para informar, persuadir o recordar a una audiencia objetivo” (p. 506). De
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acuerdo a esta definicion, la promocion cumple con tres facetas destinadas a lograr

fidelidad en el publico objetivo.

McCarthy y Perreault (1997) lo definen asi: “la promocion consiste en transmitir
informacion entre el vendedor y los compradores potenciales u otros miembros del
canal para influir en sus actitudes y comportamientos” (p.446). Aqui ya se hace
referencia al ejercicio comunicativo, ya que intervienen los tres elementos necesarios:
el emisor (vendedor), el receptor (comprador) y el canal. La definicion de Kerin,

Hartley y Rudelius (2009) es mas compleja:

La promocidn representa el cuarto elemento en la mezcla de marketing. EI elemento
promocional consta de herramientas de comunicacion, entre ellas, la publicidad, las
ventas personales, la promocién de ventas, las relaciones publicas y el marketing
directo. La combinacién de una o méas de estas herramientas de comunicacion recibe el
nombre de mezcla promocional (p.464).

’

Existen otros autores que no se refieren con el término “Promocion” para hacer
referencia al elemento que interviene en la mezcla de marketing, Kotler y Keller

(2006) la designan como “Comunicaciones de Marketing” y la puntualizan asi:

El medio por el cual una empresa intenta informar, convencer y recordar, directa o
indirectamente, sus productos y marcas al gran publico. En cierto modo, se podria
decir que las comunicaciones de marketing representan la voz de la marca, y
posibilitan el didlogo y la creacidon de relaciones con los consumidores (p.464).

La Unidad Regional de Asistencia Técnica (RUTA) de Costa Rica, en su Programa de
Apoyo a la Implementacion de Proyectos prepard la “Serie para la Ejecucion de
Proyectos” en el cual Zamora y Béez (2003) encargados de difundir y promocionar

uno de los proyectos definen a la promocion de esta manera:
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La promocion es complementaria a la difusion, y puede iniciar después o en forma
paralela a esta. Dirige su esfuerzo a brindar informacion de manera directa y
personalizada a los actores y posibles usuarios (as) sobre los servicios y oportunidades
brindados por el proyecto; asi como sobre los mecanismos de acceso a los mismos,
procurando crear un mayor interés en dichos servicios.[...] Hace uso de mecanismos
directos y puntuales como son los talleres, reuniones y charlas, auxiliados con medios
didacticos y audiovisuales, seleccionados de acuerdo con las caracteristicas de la
poblacion objetivo. La promocion estd muy vinculada a la focalizacién de la poblacion
objetivo (pp.3, 4).

La Promocidn también es un excelente y muy necesario instrumento del Marketing, su

funcién radica fundamentalmente en crear comunicacion con clientes denominados

“potenciales”, con el proposito de conseguir ciertos objetivos. Debido a esto, no

debemos confundir el sentido de la Promocion; si bien es cierto permite a la institucion

establecer contacto con sus publicos, sin embargo se debe aclarar que:

La Promocion no es equivalente al Marketing, corresponde a una de sus
herramientas o elementos.

La Promocién no es parecida a la publicidad o a la ejecucion de ventas, ya que
éstas forman parte de la Promocién.

La Promocion no es una herramienta destinada a manipular a los publicos, su
funcion es contribuir al bienestar, integrando necesidades y deseos mediante la

informacidn, persuasion y recordacion direccionada adecuadamente.

2.4.8.2. Objetivos de la promocion

General

La promocidn tiene como objetivo general intervenir en las formas de actuar y de

comportarse de los publicos en favor de los bienes o servicios que la entidad oferta.
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Si la promocion consigue tal objetivo, estara induciendo a un cambio de respuesta en

las personas ante una idea, entorno, servicio, etc.

e Especificos

Como ya es de conocimiento, para cumplir el objetivo general de la Promocion, deben

cumplirse primeramente los objetivos especificos, los que se detallan a continuacion:

- Informar: consiste en dar a conocer a los publicos un producto o servicio
definiendo sus caracteristicas, ventajas y beneficios.

- Persuadir: es lograr que los publicos o clientes potenciales intervengan en la
accion de adquirir y utilizar el producto o servicio ofrecido.

- Recordar: consiste en conservar la imagen y el nombre del producto o servicio,

en la mente de los pablicos.

Estos objetivos cambian de acuerdo al ciclo de vida del producto o servicio, se lo

divide por etapas:

- Etapa de Introduccion: el objetivo es informar a los publicos sobre la
existencia del producto o servicio.

- Etapa de Crecimiento: el objetivo cambia y apunta a la persuasion, en el cual
se insistira sobre los beneficios y ventajas del producto o servicio, se intentara
que los publicos realicen la accion de comprar.

- Etapa de Madurez: el objetivo consiste en recordar a los publicos poniendo

énfasis en el factor beneficio.
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La herramienta Promocion contribuye a satisfacer las necesidades de los publicos, la

cual es utilizada en las tres etapas del ciclo de vida del producto o servicio.

2.4.8.3. Principios de la promocién

La promocién no es una accion propagandistica, es el conjunto de actividades
definidas que responden a un plan estratégico que las ajusta en estructura y tiempo
establecidos, cuya funcion es que los mensajes lleguen adecuadamente desde los
diferentes medios y soportes de comunicacion. A continuacion presentamos un cuadro
de los principios centrales de un proyecto realizado por Baez y Zamora (2003) en el

cual se detalla cada principio de la siguiente manera:

Cuadro 6. Principios centrales de un proyecto.

Principio Descripcion

Estrategia clara de El proyecto cuenta con una estrategia de comunicacion clara y

comunicacion conocida por todo el personal. Esta estrategia procurara el uso de las
tecnologias y los medios disponibles para dar a conocer los
conceptos y filosofia de trabajo del proyecto hacia los usuarios (as) y
otros actores.

Participativo Es importante que los usuarios (as) del proyecto participen en las
etapas de preparacion, ejecucién y seguimiento a los resultados de la
difusién y promocion. Estos participantes deberan asumir un papel
protagénico y activo, difundiendo y promoviendo el proyecto dentro
de sus municipios, comunidades, grupos y organizaciones, siendo
esto fundamental para las acciones de promocién. Es necesario tomar
en cuenta a instituciones y otros actores que han mostrado
disposicién e interés en el proyecto para desarrollar acciones
conjuntas de difusion y promocion en las diferentes comunidades.

Representatividad Debe ser considerada la representatividad geogréafica, por etnia, edad
y género de grupos y organizaciones de participantes y otros actores,
en todos los eventos locales donde se realizaran las acciones, para
asegurar una adecuada distribucion de la informacién.
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Principio

Descripcion

Metodologia
adecuada a
participantes

El proyecto esta dirigido a dar respuestas a las demandas de un
amplio grupo de usuarios (as) con distintos tipos de intereses, con
acceso a informacion diversa y niveles culturales y educativos
desiguales, por lo que la difusion y promocion deben ser
desarrollados considerando cada tipo de publico, usando
herramientas y medios didacticos que aseguren que los participantes
manejen en forma clara el contenido del proyecto. Es importante
cuidar el lenguaje y contenidos utilizados en los eventos, mensajes,
materiales didacticos y folletos.

Acceso constante a la
Informacién

Debera asegurarse un suministro permanente y actualizado de
informacién y materiales del proyecto a todos los actores y usuarios

(@s).

Equidad de Género

Es necesario considerar la incorporacion equitativa de hombres y
mujeres en los diferentes momentos y acciones del proceso,
promoviendo de manera eficiente la igualdad de oportunidades que
presenta el proyecto en todas sus fases de ejecucion.

Deberan hacerse esfuerzos especiales en la realizacion de acciones
particulares con mujeres partiendo de que histéricamente ha sido el
sector con menos espacios y oportunidades.

Transparencia

Para garantizar la confianza de los usuarios (as) y otros actores las
reglas de funcionamiento del proyecto, la UP debe estar dispuesta a
suministrar la informacion contenida en la documentacion bésica del
proyecto aprobado por el gobierno y las instituciones financieras.

Fuente: (Baez y Zamora, 2003, pp.7, 8). Elaborado por: Rubén Moreno.

2.4.8.4. Importancia

La promocion en una entidad tiene gran importancia ya sea como herramienta o

elemento del mix de marketing, esto se debe a que los objetivos de la promocion

tienen un fin, que consiste en conseguir que los potenciales beneficiarios adquieran y

disfruten de un servicio. La importancia radica primeramente en el conocimiento

previo de la existencia de un servicio, es decir, el publico objetivo debe tener un
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antecedente para saber de su existencia, posteriormente se establecen las estrategias
adecuadas que se encargaran de persuadir al publico meta de utilizar un servicio y por
ultimo constituir un referente en el mercado que permita recordar que existe. Estos tres
aspectos aportan en el desempefio de la promocion, de cumplirse todos ellos, estaran
llevando a la entidad ejecutora a un nivel en el cual los publicos externos hablen de

ella positivamente.

2.5. Hipotesis

El desconocimiento de los integrantes sensibles de identidad que influyen en la
imagen institucional afecta a la promocién de actividades del Comité de Turismo en

la provincia de Tungurahua.

2.6. Seflalamiento de variables

Variable Independiente: Imagen institucional

Variable Dependiente: Promocion de actividades

Unidad de observacion: Comité de Turismo de Tungurahua

Termino de relacién: Afecta
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1. Enfoque de la investigacion

3.1.1. Cuantitativo

Para obtener los datos iniciales que demanda la presente investigacion se aplicaran
encuestas dirigidas a involucrados del Comité, los resultados numéricos obtenidos se
representan en graficos porcentuales que indican el alcance del problema, la
interpretacion de estos resultados determinan el grado de identificacion que tiene el

personal de la misma.

3.1.2. Cualitativo

Blasco y Pérez (2007) sefialan que: “la investigacion cualitativa estudia la realidad en
su contexto natural y como sucede, sacando e interpretando fenémenos de acuerdo
con las personas implicadas” (p.25). El enfoque cualitativo ayuda al investigador a
conocer en detalle las caracteristicas del problema identificado y los alcances del
mismo, su aplicacion en el presente proyecto tiene como objetivo el realizar un
analisis mas exhaustivo en el Comité sobre su identidad institucional y los integrantes
sensibles que lo conforman, para ello, se cuenta con instrumentos de investigacion que

han dado buenos resultados.
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El focus group, la observacion y la entrevista aplicadas en el Comité son de gran
ayuda para el investigador debido a que tienen el caracter de participativo y permiten
acceder a una informacion real y efectiva, para ello se cuenta con la colaboracion de
todo el personal, ya que aportan con testimonios serios que ayudan a que la presente

investigacion obtenga soluciones ajustadas a su situacion.

Luego la investigacion adopta un enfoque metodologico mixto, porque incluye lo
cuantitativo y lo cualitativo que complementan la informacion entre si. Tashakkori y
Teddlie (2003) afirman: “El enfoque mixto es un proceso que recolecta, analiza y
vincula datos cuantitativos y cualitativos en un mismo estudio, en una serie de
investigaciones para responder a un planteamiento del problema, o para responder a

preguntas de investigacion”. (p.16)

3.2. Modalidad bésica de la investigacion

3.2.1. Bibliografica

La consulta bibliografica es la fuente fundamental en la presente investigacion, la
informacion relacionada a Identidad Institucional contenida en libros, tesis de grado,
revistas especializadas, articulos cientificos, entre otros, son de mucha utilidad para el
investigador. La informacion documental serd utilizada a lo largo de todo el proceso
investigativo ya que aporta con conceptos especificos sobre los Integrantes Sensibles
de la Identidad, una tematica relativamente nueva en nuestro medio y que ha sido

estructurada por Joan Costa.
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3.2.2. De campo

Esta clase de investigacion se apoya en informaciones derivadas de entrevistas,
encuestas y observaciones. Es también un proceso ordenado para la recoleccion,
tratamiento y anélisis de datos, apoyado en una estrategia de obtencidn directa de
informacidn. Con esta modalidad se pretende identificar lo que esta sucediendo en el
Comité de Turismo de Tungurahua mediante la observacion, los datos extraidos son

totalmente reales y como resultado ofrecen conclusiones mas efectivas.

3.3. Nivel o tipo de investigacion

3.3.1. Exploratorio

El nivel exploratorio es de caracter flexible y de mejor alcance ya permite conocer las
implicaciones preliminares del problema identificado en el Comité de Turismo de
Tungurahua y la manera en que este se presenta, la presente investigacion se efectla
identificando la problematica desde un enfoque general y en lo posterior llegar a un
punto especifico del mismo, es decir, permite indagar detalles escasamente conocidos
y mostrarlos de manera individual. Aplicar este nivel favorece al investigador estudiar
aspectos generales y analizar como se presenta el problema en la entidad para luego

determinar en forma especifica las implicaciones que ello conlleva.

3.3.2. Descriptivo
Este nivel tiene como caracteristica el establecer aproximaciones precisas basadas en
experiencias previas las cuales en su mayoria responden a investigaciones de orden

social. El problema identificado en el Comité de Turismo de Tungurahua responde al
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escaso conocimiento de su imagen por lo tanto sus actividades no se promocionan

debidamente.

El nivel descriptivo utilizado permite clasificar a los integrantes sensibles de identidad,
los mismos que guardan relacién con aspectos de orden visual, verbal, objetual y
ambiental, que son parte esencial en la construccion de la imagen del Comité,
posteriormente comparar criterios, analizarlos y determinar las falencias existentes,
con ello el investigador tiene la capacidad de establecer como se presenta cada

fendmeno y la relacion que tiene con el problema.

3.4. Poblacién y muestra
El Comité de Turismo de Tungurahua esta conformado por 30 representantes de los
tres sectores estratégicos de la provincia, los mismos que se reunen periédicamente

para establecer lineamientos para diversas actividades turisticas, esta conformado por:

o Representantes Institucionales
o Ministerio de Turismo

o Prestadores de servicios

o Municipalidades

o Universidades

Las encuestas se realizardn a este grupo objetivo ya que representa la esencia de la
institucion, estas personas estan bien informadas de lo todo lo que sucede en el Comité

y el aporte brindado sera de gran ayuda para la investigacion.
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3.5. Operacionalizacion de variables
Variable Independiente: Imagen Institucional

Cuadro 7. Variable Independiente: Imagen Institucional.

TECNICASE
CONCEPTUALIZACION DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTAS INSTRUMENTOS
¢Segun su criterio en qué nivel esta la imagen Focus group
institucional del Comité de Turismo como organizacion?
- Polisemia
I Institucional ¢Sabe lo que significa Imagen Corporativa o Encuesta
magen Instituciona Nociones Institucional?
Definimos la imagen ¢Supone usted que la imagen de una institucion depende Encuesta
institucional, como la de los valores y atributos que ésta posee?
percepcion que tiene el - Concepciones ) o o
plblico como resultado del ¢Es necesario que las caracteristicas de una institucion Focus group
. influyan en la gente?
procesamiento de toda la
informacion relativa a la
organizacion. De esta ¢Sabe usted la diferencia entre imagen e identidad Encuesta
manera, imagen - Imagen vs. institucional?
corporativa es un concepto Identidad
basado claramente en la ¢Cree usted que una institucion con valores de identidad Encuesta
idea de recepcion [...] propios transmite una adecuada imagen a la ciudadania?
Estructura
Los colores del logotipo relacionan al Comité con el Focus group
- Caracteristicas Gobierno Provincial, ¢es preciso cambiar la cromatica?
¢El'logotipo de la institucion requiere de un redisefio? Entrevista
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TECNICAS E

CONCEPTUALIZACION DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTAS INSTRUMENTOS

¢Qué imagen proyecta el Comité de Turismo de Focus group
Tungurahua a la ciudadania?

- Atributos
¢Qué atributos y valores organizacionales deberia tener Focus group
el Comité de Turismo de Tungurahua para
promocionarse adecuadamente?

- Etapas de ¢ Qué beneficios ha generado de sus actividades el CTT? Focus group

formacion
¢ Es necesario refrescar la imagen del CTT? Encuesta
¢Los nombres muy largos funcionan mejor con Focus group

Importancia abreviaturas?

- Funciones
¢Cree usted que el CTT ha hecho buena gestion en la Entrevista
provincia?
¢Considera usted que las actividades realizadas por el Entrevista
CTT son participativas?

- Efectos
¢En la comunidad la actividad del CTT es considerada Focus group
como buena?
¢Qué medios utiliza la institucion para que exista una Focus group

- Los publicos adecuada comunicacién interna entre sus empleados?

de las

organizaciones

¢Considera usted que el CTT conoce los requerimientos Focus group
de sus publicos externos en su totalidad?

73



TECNICAS E

CONCEPTUALIZACION DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTAS INSTRUMENTOS

¢La provincia se ha beneficiado con el turismo Entrevista

- La Imagen del impulsado por el CTT?

producto genérico
¢Cudles son los beneficios ofrecidos por el CTT? Entrevista
¢Cree usted que el CTT al coordinar las estrategias de Encuesta
turismo en la provincia esta dando a conocer también su

- La Imagen del imagen?

sector empresarial
¢Qué opina sobre el nombre de la organizacion, es el Focus group

Niveles adecuado?

- La Imagen de
Pais

- La Imagen de
marca

¢El'logotipo de la marca de nuestro pais es la adecuada?
¢ Cree usted que la marca de nuestro pais ha ayudado a
promocionar el CTT?

¢El logotipo de la institucion transmite los atributos de la
misma?

¢ Deberia ser redisefiado el logotipo del Comité de
Turismo?

Entrevista

Entrevista

Focus group

Focus group

Elaborado por: Rubén Moreno.
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Variable Dependiente: Promocion de actividades

Cuadro 8. Variable Dependiente: Promocion de actividades.

) TECNICAS E
CONCEPTUALIZACION DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTAS INSTRUMENTOS
¢Qué tipo de piezas gréficas ha desarrollado el Comité Entrevista
de Turismo para su promocién?
Definiciones - Promocién
¢EI CTT ha realizado alguna actividad destinada a Encuesta
promocionar su imagen institucional a la ciudadania?
Promocion de
actividades
¢Considera usted que alguna actividad promocional Entrevista
La promocion consiste en realizada por el CTT ha influido en el comportamiento
transmitir informacién de las personas y en su labor productiva?
entre el vendedor y los - Objetivo general
compradores potenciales u ) ) .
otros miembros del canal ¢Considera usted que la promocion de actividades del Focus group
para influir en sus actitudes CTT en la provincia ha conseguido campiar la actitud en
y comportamientos. lo que tiene que ver con labores econdmicas?
Obijetivos
¢Qué tipo de informacion realiza el CTT? Entrevista
- Objetivos
especificos ¢Relaciona el nombre del CTT con algin beneficio Encuesta

turistico en la provincia?
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TECNICAS E

CONCEPTUALIZACION DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTAS INSTRUMENTOS
¢Anteriormente se realizaron actividades destinadas a Encuesta
promocionar la imagen del CTT a nivel interno 'y
- Etapas externo?
¢Cree usted que el CTT es reconocido por la ciudadania Entrevista
de la provincia del Tungurahua?
¢ Qué atributos considera usted que debe tener el Comité Entrevista
de Turismo para promocionarse?
- La Publicidad ¢La entidad ha utilizado medios como radio, Tv, afiches, Entrevista
para promocionar su actividad?
Herramientas/ ¢El nombre de la institucion es el apropiado para Entrevista
Mezcla promocionarla en el medio?
promocional - Promocién de ¢ Existe algun departamento especializado en promocion Entrevista
ventas y medios para dar a conocer las actividades de la
organizacion?
¢La organizacion cuenta con un ambiente adecuado para Entrevista

- Relaciones
publicas

- Marketing
directo

su funcionamiento?
¢ Qué tipo de material grafico ha desarrollado el Comité
de Turismo para su promocion?

¢Le gustaria que el CTT utilice material promocional
para darse a conocer y reafirmar su imagen?

¢Considera positivo que el CTT se promocione mediante
material grafico o visual en el cual se dé a conocer su
imagen y actividad?

Focus group

Encuesta

Encuesta
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TECNICAS E

CONCEPTUALIZACION DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTAS INSTRUMENTOS
¢Tiene el CTT representantes para informar a la Entrevista
ciudadania de sus actividades?

- Venta personal
¢Posee el CTT representantes encargados de Entrevista
promocionar el accionar del CTT?
¢Se ha hecho algun tipo de analisis a los empleados del Entrevista
Comité para determinar si se sienten identificados con la

- Estrategia entidad?

clara de

Comunicacion ¢ Existe alguna normativa que regule la Cultura Entrevista
Corporativa dentro de la institucion?

Principios

¢Los actores del CTT de todos los cantones tienen Entrevista
interés de participar en las actividades promocionales de
la institucion?

- Participativo
¢Han participado otras personas que no sean actores Entrevista
activos en promocionar el CTT?
¢El CTT harealizado acciones promocionales en los que Entrevista

- Represen
tatividad

hayan estado presentes los representantes de cada cantén
de la provincia?

¢En cada cantdén hay representantes que se encarguen de
transmitir la informacion sobre las actividades realizadas
por el CTT?

Focus group
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TECNICAS E

CONCEPTUALIZACION DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTAS INSTRUMENTOS
(EI CTT considera la diversidad de nivel cultural y Entrevista
educativo de sus publicos al momento de promocionar

- Metodologia sus actividades?

adecuada a

participantes ¢Le gustaria que la informacién de actividades Entrevista
realizadas por el CTT mediante folletos que contengan
un lenguaje claro y comprensible?
(EI CTT estaria dispuesto de forma permanente a Entrevista
suministrar a sus publicos externos la informacion de

- Acceso constante  sus actividades en soportes descritos anteriormente?

a la informacion

Principios ¢Seria positivo que las actividades del CTT sean Focus group

- Equidad de
género

- Transparencia

informadas permanentemente?

¢Considera usted que las actividades y la promocion Entrevista
del CTT debe tener equidad de género?
¢ Cuél es el trato que brindan los empleados de la Entrevista

institucioén a la ciudadania?

¢Considera usted que la informacién suministrada por Encuesta
el CTT alos publicos externos refuerce su sentido de

confianza?

¢Cree usted que el recibir constante informacion de Entrevista

actividades del CTT aumente en la ciudadania la
confianza en la institucion?

Elaborado por: Rubén Moreno.
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3.6. Plan de recoleccion de informacion

Metodoldégicamente, Naranjo (2004) afirma que: “el plan de recoleccién de
informacion contempla estrategias metodoldgicas requeridas por los objetivos e

hipétesis de investigacion, de acuerdo con el enfoque escogido.” (p. 114).

Para obtener la informacién necesaria se aplicara tres tipos de herramientas
investigativas, las cuales permiten conocer los alcances del problema de forma mas

cercana a la realidad, las herramientas a aplicarse son:

3.6.1. Encuesta

Ivan Thomps (2012), menciona que: “La encuesta es un instrumento de la
investigacion de mercados que consiste en obtener informacion de las personas
encuestadas mediante el uso de cuestionarios disefiados en forma previa para la

’

obtencion de informacion especifica.’

Esta técnica de recoleccion es la primera en aplicarse ya que los resultados obtenidos
permiten direccionar la investigacién y enfocarla en obtener datos cada vez maés

confiables.

3.6.2. Focus group

Sobre el focus group Kotler y Armstrong (2001) afirman que: la interaccion propia de
los grupos de discusién puede generar nuevas ideas 0 conexiones en base a
comentarios que en un primer momento podrian parecer azarosos, y que pasarian

desapercibidos en modelos cuantitativos de preguntas cerradas.
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Un focus group es una técnica de recoleccion cualitativa de datos cuyo objetivo es
conocer la percepcion de las personas en torno a un fenémeno en particular, al aplicar
esta técnica en el Comité de Turismo de Tungurahua se pretende obtener informacion

relacionada a la lIdentidad Institucional y los Integrantes Sensibles que la conforman.

Los representantes y actores de la estrategia tienen la capacidad de ofrecer toda la
informacion posible, conocer sus opiniones, actitudes y experiencias con respecto a la

actividad que desempefian en el Comité.

El focus group permite adquirir datos de forma répida y ajustada a la realidad, es lo
mas adecuado para la evaluacion del problema identificado en la institucion ya que
ayuda a determinar las expectativas entre sus actores. Consiste en concentrar a
integrantes del Comité de Turismo que tengan posturas diferentes con el fin de
recopilar distintos puntos de vista y poder identificar detalles de la problematica desde

diferentes percepciones.

3.6.3. Entrevistas

La entrevista como instrumento de investigacion es apta para la ejecucion del proceso
investigativo y en muchos casos su uso es obligatorio. Se considera que este método es
mas eficaz que el cuestionario, ya que permite obtener una informacion méas completa.
Su principal aporte consiste en complementar los contenidos de aspecto cualitativo y
reforzar el analisis del problema, todo lo que tiene relacion con las creencias y

experiencias de los involucrados.
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Existen varios tipos de entrevista, en el Comité de Turismo de Tungurahua se aplicara
la entrevista estructurada, con ella se puede planificar anticipadamente las preguntas
con la ayuda de un guion preestablecido, secuenciado y orientado, por lo que el
entrevistado no puede extenderse en sus respuestas. Tambien permite explicar al
entrevistado el propdsito del estudio y especificar claramente la informacion que se
necesita obtener; si hay una mala interpretacion de alguna pregunta permite aclararla,

asegurando asi una mejor respuesta.

3.6.4. Observacion

La observacion es un instrumento de la investigacion de campo que permite organizar
la informacion mediante el registro de una descripcion detallada del fenémeno
estudiado, con el fin de identificar en el Comité de Turismo de Tungurahua aspectos
relacionados a su cultura corporativa y al comportamiento de sus funcionarios con

respecto a los publicos externos que visitan la Entidad.

La informacion obtenida debe ser clara y precisa, destacando aquellos aspectos que
puedan ser significativos a la hora de analizar de manera general todos los resultados

de la investigacion, por ello es importante describir en detalle todo lo que se observe.

Después de haber puesto mucha atencién en las actividades cotidianas de la entidad y
de haber realizado una observacion metodica, sistematica y ordenada, se establece una

conclusion enfocada a determinar el procedimiento a seguir.
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Cuadro 9. Plan de recoleccién de la informacion.

PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION

¢Para qué? -Determinar el grado de percepciéon de la Imagen del
Comité de Turismo de Tungurahua en la provincia.

-Diagnosticar el tipo de promocion que realiza el Comité
de Turismo de Tungurahua.

-Plantear acciones para promover la Imagen del Comité
de turismo de Tungurahua.

¢, De qué personas u objetos? Director, actores, técnicos, beneficiarios.

¢ Sobre qué aspectos? Imagen Institucional, Identidad Corporativa,
Componentes Sensibles, Disefio Gréafico, Branding
Corporativo, Marketing, Promocion.

¢Quién? Rubén Moreno Mejia

¢A quiénes? 36 personas

¢Donde? Comité de Turismo de Tungurahua

¢ Cuantas veces? Una

¢ Cudles técnicas de Encuestas, entrevista, focus group y observacion.

recoleccion?

¢Con que instrumentos? Cuestionarios de preguntas, temas especificos, fichas.

Elaborado por: Rubén Moreno.

3.7. Plan de procesamiento de la informacién

En una investigacion con enfoque metodoldgico mixto, los resultados de la encuesta
(cuantitativos) y los resultados de la entrevista y el focus group (cualitativos),
representan a datos obtenidos con enfoques diferentes, que al momento de analizarlos,
complementan la investigacion ya que establece y relaciona el nivel de conocimiento

del fendbmeno en cuestion con aspectos formales o0 modos de ver el mismo.
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El procesamiento de la informacion se realiza mediante el manejo adecuado de los
datos obtenidos, inicia con la tabulacion de las encuestas y se las representa en graficas

basadas en los porcentajes los cuales permiten analizar e interpretar los resultados.

Posteriormente se realiza una revision critica y exhaustiva de los datos obtenidos en la
entrevista y el focus group, limpiando la informacion defectuosa, incompleta y
contradictoria, evitando la repeticion de la recoleccion y corrigiendo fallas de
contestacion o informacion no pertinente; finalmente la interpretacion de los

resultados son representados de forma escrita. Naranjo (p.125).
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. Analisis de los resultados

4.1.1. Encuestas realizadas a representantes institucionales del C.T.T.

Para el céalculo respectivo se aplicara la encuesta a 30 personas entre actores,

representantes y colaboradores del Comité de Turismo de Tungurahua.

Pregunta 1: ;Supone usted que la imagen de una institucion depende de los

valores y atributos que ésta posee?

Tabla 1. Pregunta 1

ITEM ENCUESTADOS
FRECUENCIA f fr. fr.%
Sl 25 0,83 83 %
NO 5 0,17 17 %
n 30 1 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los representantes del CTT
Elaborado por: Rubén Moreno
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Gréfico 9. Pregunta 1. Analisis e interpretacion de resultados

¢Supone usted que la imagen de una
institucion depende de los valores y atributos
que ésta posee?
o}

17%

S
83%

HS| mNO

Elaborado por: Rubén Moreno
Andlisis

Podemos determinar que el 83% de los encuestados (25 personas) afirma que una
institucion depende de sus valores y atributos para proyectar su imagen
adecuadamente, mientras que el 17% de los encuestados (5 personas) no lo considera

asi.

Interpretacion

Se puede apreciar con este resultado que la mayoria de representantes del Comité de
Turismo de Tungurahua concuerda en afirmar que los valores y atributos de una
institucién son de gran importancia para que la misma transmita una buena imagen a

la ciudadania.
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Pregunta 2: ;Sabe usted la diferencia entre imagen e identidad institucional?

Tabla 2. Pregunta 2

ITEM ENCUESTADOS
FRECUENCIA f fr. fr.%
Sl 7 0,23 23 %
NO 23 0,77 77 %
n 30 1 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los representantes del CTT

Gréafico 10. Pregunta 2. Analisis e interpretacion de resultados

¢ Sabe usted la diferencia entre imagen e
identidad institucional?

MS| mNO

Elaborado por: Rubén Moreno

Andlisis

El 23% de los encuestados (7 personas) saben a breves rasgos la diferencia que hay
entre imagen e identidad institucional, mientras que un 77% (23 personas)
desconocen por completo esta diferencia.

Interpretacion

Este resultado permite determinar que pocos representantes del Comité de Turismo de
Tungurahua diferencian los términos en cuestion, es muy importante este detalle, ya
que la solucion primero se enfocaria en dar a conocer el rol que desempefia la

identidad y la imagen en la institucion.
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Pregunta 3: ¢(Cree usted que una institucion con valores de identidad propios
transmite una adecuada imagen a la ciudadania?

Tabla 3. Pregunta 3

ITEM ENCUESTADOS
FRECUENCIA f fr. fr.%
Sl 19 0,63 63 %
NO 11 0,37 37 %
n 30 1 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los representantes del CTT

Gréfico 11. Pregunta 3. Andlisis e interpretacion de resultados

¢Cree usted que una institucion con valores de
identidad propios transmite una adecuada
imagen a la ciudadania?

S|
63%

MS| WNO

Elaborado por: Rubén Moreno Mejia
Andlisis

Las 19 personas (63% de los encuestados), afirma que una institucién con valores
propios transmite una buena imagen a la ciudadania, mientras que 11 personas (37%

de los encuestados) no cree que sea asi.
Interpretacion

Los resultados son claros, la mayoria de los representantes y actores del Comité de
Turismo de Tungurahua consideran que para transmitir una adecuada imagen, una

institucién debe primero establecer sus propios valores de identidad.
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Pregunta 4: ¢ Es necesario refrescar la imagen del CTT?

Tabla 4. Pregunta 4

ITEM ENCUESTADOS
FRECUENCIA f fr. fr.%
Sl 24 0,80 80 %
NO 6 0,20 20 %
n 30 1 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los representantes del CTT

Gréfico 12. Pregunta 4. Analisis e interpretacion de resultados

¢ Es necesario refrescar la imagen del CTT?

80%

MS| WNO

Elaborado por: Rubén Moreno
Anélisis
Un 80% de los encuestados (24 personas) estd de acuerdo en que la imagen de la

institucion sea mejorada, mientras que un 20% (6 personas) no cree que sea necesario
realizar tales cambios.

Interpretacion

Un nimero mayoritario de representantes de Comité de Turismo de Tungurahua esta
de acuerdo con refrescar la imagen de la institucion, basados en su experiencia
podemos determinar que las caracteristicas visuales que actualmente maneja la misma

no obtienen ningln reconocimiento por parte de la ciudadania.
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Pregunta 5: ¢(Cree usted que el CTT al coordinar las estrategias de turismo en
la provincia estd dando a conocer también su imagen?

Tabla 5. Pregunta 5

ITEM ENCUESTADOS
FRECUENCIA f fr. fr.%
Sl 8 0,27 27 %
NO 22 0,73 77 %
n 30 1 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los representantes del CTT

Gréafico 13. Pregunta 5. Analisis e interpretacion de resultados

¢Cree usted que el CTT al coordinar las
estrategias de turismo en la provincia esta
dando a conocer también su imagen?

S
27%

NO
73%

MS| mNO

Elaborado por: Rubén Moreno
Anélisis
Las 8 personas encuestadas (27%) consideran que el Comité de Turismo de
Tungurahua si da a conocer su imagen al momento de realizar las actividades de

coordinacion, mientras que 22 personas (73%) cree que no es asi.

Interpretacion

Un nimero mayoritario de representantes cree que la institucion no da a conocer su
imagen como ente coordinador, consideran que las acciones Unicamente se centran en
promocionar los destinos turisticos y productivos de cada canton, descuidando asi la
promocion de su imagen.
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Pregunta 6: ¢El CTT ha realizado alguna actividad destinada a promocionar su
imagen institucional a la ciudadania?

Tabla 6. Pregunta 6

ITEM ENCUESTADOS
FRECUENCIA f fr. fr.%
Sl 9 0,30 30 %
NO 21 0,70 70 %
n 30 1 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los representantes del CTT

Gréafico 14. Pregunta 6. Analisis e interpretacion de resultados

¢EI'CTT ha realizado alguna actividad
destinada a promocionar su imagen a la
ciudadania?

S|
30%

HS|I mNO

Elaborado por: Rubén Moreno
Anélisis
Un 30% de los encuestados (9 personas), afirma que la institucion ha realizado en
algin momento actividades de promocién, mientras que un 70% de los encuestados

(21 personas) dice que no se ha ejecutado actividades de este tipo.

Interpretacion

Basandonos en estos resultados, la mayoria de representantes del Comité de Turismo
de Tungurahua expresan que en ningin momento se han realizado actividades para
promocionar la imagen institucional, esto indica que las acciones que realiza el

Comité solamente estan destinadas a coordinar y promover el turismo.
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Pregunta 7: ¢Relaciona el nombre del CTT con algun beneficio turistico en la
provincia?

Tabla 7. Pregunta 7

ITEM ENCUESTADOS
FRECUENCIA f fr. fr.%
Sl 18 0,60 60 %
NO 12 0,40 40 %
n 30 1 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los representantes del CTT

Gréafico 15. Pregunta 7. Analisis e interpretacion de resultados

¢Relaciona el nombre del CTT con algin
beneficio turistico en la provincia?

S
60%

mS| mNO

Elaborado por: Rubén Moreno
Anélisis
Podemos determinar que el 60% de los encuestados (18 personas) relaciona el
nombre del Comité de Turismo de Tungurahua con algun beneficio turistico, mientras

que el 40% de los encuestados (12 personas) no relacionan ninguno.

Interpretacion

La mayoria de representantes del Comité relacionan el nombre de la institucion con
proyectos turisticos desarrollados en la provincia y sus respectivos beneficios, esto

quiere decir que el nombre “Comité de Turismo de Tungurahua” es conocido y se ha
posicionado de ésta manera.
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Pregunta 8: ¢ Anteriormente se realizaron actividades destinadas a promocionar
la imagen del CTT a nivel interno y externo?

Tabla 8. Pregunta 8

ITEM ENCUESTADOS
FRECUENCIA f fr. fr.%
Sl 2 0,07 7%
NO 28 0,93 93 %
n 30 1 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los representantes del CTT

Gréafico 16. Pregunta 8. Analisis e interpretacion de resultados

¢Anteriormente se realizaron actividades
destinadas a promocionar la imagen del CTT a
nivel interno y externo?
S|
7%

NO
93% msSl mNO

Elaborado por: Rubén Moreno
Anélisis
El 7% de los encuestados (2 personas) afirman que anteriormente el Comité de
Turismo de Tungurahua ha realizado promocion interna y externa, mientras que un

93% (28 personas) responden que no se ha realizado ninguna actividad.
Interpretacion

Los representantes del Comité de Turismo de Tungurahua en su mayoria dicen
desconocer sobre actividades internas y externas destinadas a promocionar la imagen
de la institucion, este resultado contribuye a reafirmar que el Comité es manejado

como una entidad que solo coordina y promociona el turismo.
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Pregunta 9: ¢Le gustaria que el CTT utilice material promocional para darse a
conocer y reafirmar su imagen?

Tabla 9. Pregunta 9

ITEM ENCUESTADOS
FRECUENCIA f fr. fr.%
Sl 25 0,83 83 %
NO 5 0,17 17 %
n 30 1 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los representantes del CTT

Gréfico 17. Pregunta 9. Andlisis e interpretacion de resultados

¢Le gustaria que el CTT utilice material
promocional para darse a conocer y reafirmar
su imagen?
NO
17%

S|
83%

MS| mNO

Elaborado por: Rubén Moreno
Anélisis
El 83% de los encuestados (25 personas) dicen estar de acuerdo con que se utilice
material promocional para darse a conocer y asi reafirmar su imagen, mientras que el

17% de los encuestados (5 personas) dicen no estar de acuerdo.

Interpretacion

Los representantes del Comité de Turismo de Tungurahua en su mayoria expresan su
apoyo en utilizar este tipo de materiales, se considera que los promocionales son
elementos adecuados para llegar a los publicos y lograr que éstos se identifiquen con
la institucion y generar cierta pregnancia.
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Pregunta 10: ¢;Considera positivo que el CTT se promocione mediante material
gréafico o visual en el cual se dé a conocer su imagen y actividad?

Tabla 10. Pregunta 10

ITEM ENCUESTADOS
FRECUENCIA f fr. fr.%
Sl 26 0,87 87 %
NO 4 0,13 13%
n 30 1 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los representantes del CTT

Gréfico 18. Pregunta 10. Andlisis e interpretacion de resultados

¢ Considera positivo que el CTT se
promocione mediante material grafico o
visual en el cual se dé a conocer su imagen y

actividad?
NO

13%

S|
87%

HS| mNO

Elaborado por: Rubén Moreno
Anélisis
Se determina que el 87% de los encuestados (26 personas) considera positivo que el

Comité de Turismo de Tungurahua se promocione con material grafico, mientras que

el 13% de los encuestados (4 personas) no lo consideran asi.

Interpretacion

La mayoria de representantes del Comité de Turismo de Tungurahua ven positivo el
hecho de promocionar la imagen de la institucion y sus actividades por medio de

material promocional en el que se incluya elementos visuales y graficos que ilustren
la imagen de la misma.
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4.1.2. Focus group con representantes de instituciones relacionadas al CTT.

1. ¢Queé imagen proyecta el Comité de Turismo de Tungurahua a la

ciudadania?

- Al ser una entidad interinstitucional estamos proyectando el tema de unién y
el tema de trabajo colectivo, es lo que ha ayudado a posicionar al Comité en la
provincia de Tungurahua.

- Es la participacion entre muchas direcciones, publicas, privadas y académicas,
son los actores que proyectan de mejor manera lo que es en si el Comité.

- Mas alla de proyectar una imagen del propio Comité, mas bien tiene como

objetivo proyectar una imagen turistica de la provincia de Tungurahua.
Interpretacion:

El Comité de Turismo de Tungurahua establece como principios la unién y el trabajo
colectivo entre sus actores, su funcién consiste en plantear estrategias conjuntas para
que el turismo de la provincia mejore cada dia, asi es como su imagen se ha
posicionado en el medio. Los actores de esta estrategia provienen de instituciones de
orden privado, publico y académico; el accionar y comportamiento de cada una de

ellas construyen la imagen de la entidad.

2. ¢Segun su criterio en qué nivel esta la imagen del Comité de Turismo

como instituciéon?

- La ciudadania desconoce lo que nosotros hacemos, légicamente el resultado
es una imagen baja, los que sabemos de los beneficios es porque nos
involucramos al trabajar con el Comité de Turismo.

- La imagen del Comité esta en un perfil bajo, ya que la funcion de la
institucion consiste en trabajar conjuntamente y generar propuestas que

apunten al tema de posicionamiento como destino turistico a Tungurahua.
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Interpretacion:

El Comité de Turismo no es considerado por sus actores como institucion

coordinadora que reune a otras instituciones de diversa indole, méas bien es

considerado como ente organizador y calificador. La imagen de la entidad es

catalogada como débil, ya que el rol del Comité es planificar estrategias de

promocion para que el tema turistico de la provincia proyecte una buena imagen a la

ciudadania.

3. ¢Qué atributos y valores organizacionales deberia tener el Comité de

Turismo de Tungurahua para promocionarse adecuadamente?

Considero que el Comité es un ente que coordina la actividad turistica, canton
por canton de manera integral, el principal objetivo es que la actividad
turistica de Tungurahua genere imagen y fortaleza.

Puedo decir que el atributo que tiene el Comité de Turismo en realidad es el
trabajo conjunto, busca el bienestar publico, en este caso de las entidades
publicas y privadas, sobretodo apuntando al desarrollo de Tungurahua a través

de atributos y valores como la responsabilidad y el buen criterio.

Interpretacion:

Los atributos que tiene el Comité de Turismo son el trabajo conjunto, la

responsabilidad y el buen criterio, con el fin de crear bienestar en las entidades

publicas y privadas que participan de la estrategia.

4. ¢Elidentificador de la institucion transmite los atributos de la misma?

La palabra “Estrategia de Turismo” ha logrado que los diferentes niveles o las
diferentes instituciones no solo hablen a nivel del Gobierno Provincial sino
que de a poco las autoridades han ido tomando en cuenta que es una politica

publica enlazada también a politicas nacionales, hablar el mismo lenguaje ha
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sido muy importante durante estos afios que se viene trabajando como Comité
Provincial de Turismo.

- Algo importante es el impulso al turismo en la provincia, es lo que tratamos
siempre de transmitir a nuestros actores, a la ciudadania y a las autoridades,
para que conozcan nuestra actividad a través de lo que expresa el slogan

“Juntos impulsando el turismo de la provincia”.
Interpretacion:

El identificador a través del slogan: “Juntos impulsando el turismo de la provincia”,

transmite a sus publicos internos y externos el porqué de su actividad.

5. Los colores del identificador relacionan al Comité con el Gobierno

Provincial, ¢es preciso cambiar la cromatica?

- El identificador tiene un color verde claro, no se relaciona con la Provincia, el
verde quiere decir, naturaleza, esperanza, etc.

- Por ejemplo si el identificador tiene colores como el rojo, el verde y el rojo, se
relaciona con la Provincia de Tungurahua y si tuviera elementos del logotipo
del Gobierno Provincial, se identificaria directamente con esta institucion,
pero el volcan esta diciendo claramente Tungurahua, la identificacion es muy

clara con la Provincia, no con el Gobierno Provincial.

Interpretacion:

El color verde claro evoca naturaleza y esperanza, el icono del volcan Tungurahua en

el identificador relaciona a la entidad con esta provincia.
6. ¢Deberia ser redisefiado el identificador del Comité de Turismo?

- Esto debe ser consensuado para que pueda ser cambiado o redisefiado para
actde junto a la marca provincial y actte en funcion de eso.
- Tendria que guardar relacion con la marca, en algo podria ser redisefiado pero

siempre y cuando mantenga parte de los elementos del identificador anterior.
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Interpretacion:

El redisefio es viable siempre y cuando guarde relacion con la cromatica provincial y
el nombre, ademéas se deben mantener parte de los elementos del identificador

anterior.
7. ¢Los nombres muy largos funcionan mejor con abreviaturas?

- No porque crearia confusion con otras abreviaturas, con siglas simplemente la

gran mayoria de personas no la identificarian.
Interpretacion:

Utilizar abreviaturas genera confusién con otras de orden publico, al utilizar siglas los

publicos externos no identificarian al Comité.
8. ¢Qué opina sobre el nombre de la organizacion, es el adecuado?

- Lo que se puede hacer es unificar criterios y en vez de decir “Estrategia de
Turismo de Tungurahua” diga “Comité Turismo de Tungurahua”, esto
mejoraria la identificacion de la entidad. Es por la confusién de decir
“Estrategia de Turismo de Tungurahua”, porque la “Estrategia” es el

documento de planificacion que el Comité ejecuta como una herramienta.
Interpretacion:

Es preciso unificar criterios y cambiar el término “Estrategia” por “Comité”, la
entidad se identifica mejor como institucion, la “Estrategia” corresponde a un

documento utilizado por la entidad.

9. ¢Qué medios utiliza la organizaciébn para que exista una adecuada

comunicacion interna entre sus actores?

- La convocatoria a través de un oficio a los sefiores Alcaldes, a los
representantes de la Empresa Privada, Camara de Turismo, Comité

Permanente, etc.
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- Viene a ser un ambito de coordinacion, donde la cabeza lo hace el sefior
Prefecto y él convoca, asistimos todos los miembros del Comité, es decir,
mediante oficio se realiza una especie de invitacion que en si es una

convocatoria.
Interpretacion:

Para dar a conocer sobre sus actividades y reuniones el Comité utiliza medios escritos
como oficios e invitaciones a cada representante institucional, ademas convocatorias

enviadas via mail al resto de actores de la estrategia.

10. ¢ Que tipo de material grafico ha desarrollado el Comité de Turismo para

su promocion?

- Ninguno, el rol del Comité de Turismo es el de coordinar y planificar la
actividad turistica, el Unico documento que la entidad tiene es la “Estrategia
de Turismo”, y no es para promocion, es una herramienta de planificacién de
actividades donde se definen los objetivos, lineas estratégicas y proyectos en
cada uno de los cantones.

- Este material editorial elaborado por el Comité de Turismo es para la
planificacion turistica de la provincia, es el Gnico material grafico desarrollado
por la entidad.

- El material grafico elaborado por las instituciones involucradas con la
estrategia tiene por obligacion colocar el logotipo de todas las instituciones

participantes y el logotipo del Comité de Turismo de Tungurahua.
Interpretacion:

El documento “Estrategia de Turismo” es el Gnico material grafico-editorial que se
utiliza para planificar su actividad y no para promocion. Todo material gréafico
elaborado para promocion turistica obligatoriamente debe tener el logotipo del

Comité de Turismo de Tungurahua.
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4.1.3. Entrevista realizada al Ing. Danilo Arostegui, director del CTT.
1. ¢Qué atributos considera usted que debe tener el Comité de Turismo

para promocionarse?

Yo considero que el Comité de Turismo como organismo de coordinacion y
planificacion de las actividades turisticas, 1o que busca es ser un espacio dinamico en
el cual todos los actores que hacemos turismo en la provincia, podamos fijarnos una
meta de trabajo coordinada y unitaria de participacion en proyectos en beneficio de
toda la provincia en el tema de turismo. A nivel de promocion tal vez seria el tema
del identificador, es decir, que pueda ser utilizado a nivel interinstitucional, aparecer
con otros identificadores, por ejemplo, de la provincia, del Gobierno Provincial, de

los diferentes cantones, del I. Municipio, no a nivel turistico.
Interpretacion:

El identificador puede ser el atributo mas idoneo para utilizarse a nivel
interinstitucional, que vaya junto a otros que estén relacionados a su actividad, no con
un enfoque turistico, sino con un enfogque de organismo patrocinador. Otros atributos

son dinamismo, trabajo coordinado, unidad participativa.

2. ¢Existe algun departamento especializado en promocion y medios para

dar a conocer las actividades de la organizacién?

No, el Comité de Turismo de Tungurahua cuenta con tres asesores cuya funcion
consiste en promocionar diversos destinos turisticos de la provincia en representacion
de las instituciones y los actores que trabajan con el Comité, ademas ofrecen
capacitacion, asistencia técnica y desarrollo de programas para ir implementando la
Estrategia. Hay una persona que apoya en el levantamiento de la informacidn, otra en
la elaboracion de material promocional turistico para encajar ahi el identificador del
Comité, ya que actia como coordinador haciendo un seguimiento a las propuestas,
convenios firmados y lineas estratégicas, buscando rutas, elaborando material en

forma conjunta.
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Interpretacion:

No existe tal departamento, la entidad tiene tres técnicos especializados en turismo
que se encargan de dar a conocer destinos turisticos a las personas. Otra persona
encargada de levantar informacion requerida, otra especializada en elaborar el
material de difusion turistica y ubicar el logotipo del Comité; a esto se debe que el
Director de la entidad afirma que no es necesario tal departamento ya que la actividad
se desarrolla con normalidad en el interior de la entidad.

3. ¢La organizacion cuenta con un ambiente adecuado para su

funcionamiento?

El Comité de Turismo de Tungurahua tiene una oficina llamada “Red de servicios
productivos de la provincia” ubicada en las calle Castillo entre Sucre y Av. Cevallos,
cuenta con tres cubiculos, destinados al apoyo técnico, la forma que estan ubicados
permite que las personas ingresen y puedan acceder a la informacion que requieren ya
que en cada lugar se ubican dispensadores que contienen material gréafico referente a

temas turisticos.
Interpretacion:

Las oficinas tienen un ingreso totalmente visible y de rapido acceso, cada asesor
cuenta con dispensadores de todo tipo de material grafico, el entorno tiene elementos

concernientes a turismo y fotografias de los destinos de cada canton.

4. ¢Existe alguna normativa que regule la Cultura Corporativa dentro de la

entidad?

No, a los actores de la estrategia nos rige una ordenanza establecida en el afio 2006
donde se crea el Comite de Turismo de Tungurahua como ente coordinador en el cual
todas las instituciones que hacen turismo tienen que articularse al Comité, cabe
recalcar que la entidad se cred por solicitud del Ministerio de Turismo cuando

asumimos las competencias turisticas, se solicitaba una entidad coordinadora cuyas
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funciones sean el organizar, articular y planificar la actividad turistica en la provincia,
ademas la ordenanza especifica cuales son los miembros del Comité y las funciones

que realiza, este documento puede ser calificado como una normativa.
Interpretacion:

El Comité de Turismo es una entidad creada con el fin de coordinar con varias
instituciones la actividad turistica de la provincia, esta actividad es conocida como
estrategia, la cual posee una ordenanza que es cumplida por los diversos actores y que

puede ser considerada como normativa.
5. ¢Cuél es el trato que brindan los técnicos de la entidad a la ciudadania?

El rol de los técnicos consiste en informar sobre productos turisticos, marketing
turistico, capacidad de asistencia técnica, su preparacion les faculta para tener un trato
amable, respetuoso y comprometido con todo tipo de publicos, sean estos turistas o
no, ellos informan a la ciudadania con toda paciencia y profesionalismo las diferentes
rutas, actividades que se pueden realizar, operadoras de turismo, ubicacion y servicios

hoteleros.
Interpretacion:

El trato que dan los técnicos de la entidad se enmarca en la amabilidad, respeto,

compromiso, paciencia y profesionalismo, sin importar si la persona es turista o no.

6. ¢Se ha hecho algun tipo de andlisis a los empleados del Comité para

determinar si se sienten identificados con la entidad?

Si, nos sentimos plenamente identificados con la entidad, tenemos actores de diversas
instituciones, como Municipios, Camara de Turismo, Prefectura, yo represento al
Gobierno Provincial. Cada uno de nosotros representamos a una institucion y
tenemos politicas y presupuestos que cumplir, pero en un momento determinado
estamos trabajando en conjunto en el Comité en beneficio del turismo en general, asi

gue todos nos sentimos identificados con el Comité.
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Interpretacion:

Los actores de la estrategia del Comité de Turismo se sienten identificados con la
entidad y comprometidos con el sector turistico de la provincia, también se
identifican con los atributos de la entidad que son el trabajo conjunto, la union y la

capacidad de organizacién con que se cumplen sus proyectos.

7. ¢El nombre de la entidad es el apropiado para promocionarla en el

medio?

Si, el nombre funciona porgue estd acorde a nuestra actividad, se analizd6 mucho el
tema acerca de establecer una mesa para el dialogo sobre turismo, pero este término
podria causar un doble sentido, entonces se planted crear un Comité de Turismo, que
es una entidad coordinadora donde se reunan diferentes representaciones
institucionales tanto publicas, privadas y académicas que estén en la capacidad de
aportar con proyectos turisticos en los que la ciudadania se vea beneficiada y la

provincia progrese.
Interpretacion:

El nombre funciona adecuadamente porque guarda relacion con la actividad realizada
por la entidad, en el focus group también se habldo de que la palabra “Comité”

funciona bien.
8. ¢Elidentificador de la entidad requiere de un redisefio?

Como ya se determind en el focus group, deberia ir a consenso en el seno del Comité,
ya que como se dijo se esta trabajando con la marca provincial y se deberia actuar en

funcién de esos resultados.
Interpretacion:

El Director del Comité estd de acuerdo en redisefiar el identificador, siempre y
cuando esté basado en la cromatica del anterior, en los elementos que los conforman

y guarde relacion con la marca provincial que se esta elaborando.
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9. ¢Queé tipo de piezas gréficas ha desarrollado el Comité de Turismo para

su promocién?

No tenemos ningin material promocional del Comité de Turismo por cuanto es
considerado como un organismo de control, tenemos la Estrategia de Turismo de
Tungurahua que es un documento editorial que nos permite coordinar y calificar la
actividad turistica, este libro detalla todos los pardmetros a cumplirse para un
acertado cumplimiento de las metas, no con el fin de promocionar al Comité, sino

para promocionar la planificacion estratégica de nuestras actividades.
Interpretacion:

El Unico material grafico que tiene el Comité de Turismo es un documento editorial
que es utilizado para promocionar la planificacion estratégica de sus acciones

turisticas en la provincia.

10. ¢La entidad ha utilizado medios como radio, Tv, afiches, para

promocionar su actividad?

El Comité no utiliza ningiin medio para promocionar su actividad, lo que si hemos
realizado son entrevistas en radio y en television, quiza algin reporte de prensa y
nada mas, en las cuales estoy yo en representacion del Comité de Turismo pero aparte
de esto tenemos esta herramienta llamada Estrategia, un documento que nos permite
generar propuestas y convenios especificos para que la actividad turistica se

incremente en Tungurahua.
Interpretacion:

La entidad no ha utilizado medios masivos para su promocién, se ha dicho que el
Comité no requiere de estos medios para ser conocido, su Director afirma haber
estado en muchas entrevistas radiales y televisivas, el Comité aspira que haya interés

en transmitir a la ciudadania sus actividades a través de la noticia.
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4.1.4. Observacioén realizada en las instalaciones de servicio al cliente del CTT.

Tema: Identidad Ambiental e Identidad Cultural

Subtema: Observacion de instalaciones y el comportamiento del personal con los
publicos externos.

Lugar: Oficinas del Comité de Turismo de Tungurahua, ubicadas en la calle Castillo
entre Sucre y Av. Cevallos.

Fuente: Ing. Catherine Pailiacho

Fecha: 28 de mayo de 2015

Se realizo la observacion en las oficinas del Comité de Turismo de Tungurahua y se

pudo apreciar varios aspectos importantes:

La apertura al publico es a las ocho y treinta de la mafiana, este departamento
estd conformado por un cuerpo técnico de tres profesionales en turismo, la
Ing. Catherine Pailiacho (linea de marketing y promocion turistica), el Ing.
Patricio Asadobay (capacitacion y formacion turistica) y el Licenciado en
Hoteleria y Turismo Rafael Sanchez (linea de desarrollo de productos
turisticos).

Las personas se enteran de la existencia de estas oficinas a traves del
Ministerio de Turismo, mediante graficas e imagenes ubicadas en la parte
exterior de sus dependencias y con ayuda de la Policia Nacional.

Se pudo observar también que los asesores conocen muy bien el tema turistico
de la provincia, las personas que acuden en busca de informacion reciben un
trato amable y cordial, se ve claramente su compromiso con el Comité y el
desarrollo turistico de la provincia. EI Gobierno Provincial esta trabajando en
la implementacion de su pagina web, en donde se ubicara todo lo concerniente
a esta institucion, también se incluird un espacio en el cual el Comité de
Turismo detalle toda su informacion.

Se ha realizado algunos reportajes turisticos de la provincia de Tungurahua en
programas como Ecuador Ama la Vida y del Ministerio de Turismo
conducido por Freddy Ehlers, en ninguno de ellos se ha hecho referencia a la

105



gestion que hay detrés de toda esta actividad, es decir, no se ha destacado al
Comité como ente coordinador de todo este proceso.

Se puede notar que las paredes requieren de un cambio de color ya que la
madera de sus paredes hacen que el interior se torne un tanto oscuro, las
imagenes también seria ideal que se las renueve, ya que se nota en ellas el
paso del tiempo.

Los asesores estan capacitados en temas turisticos y brindan al pablico un
trato amable y cordial sea este nacional o extranjero, se nota claramente el
compromiso que ellos tienen con el Comité, puede decirse que estan
plenamente identificados con los principios de la entidad y que constan en el
documento de la estrategia de turismo.

El Comité no cuenta con acciones de promocion para que las personas
conozcan su gestion, la entidad si tiene material promocional pero este
corresponde al tema turistico. EI publico que acude a sus dependencias en su

mayoria se entera de su existencia por otras entidades de similar actividad.

4.2. Verificacion de la hipdtesis

Para comprobar la hipotesis planteada se utiliza la herramienta Chi Cuadrado,

permitiendo la comparacion completa del grupo de frecuencias a partir de la

presuncion que se quiere verificar.

Seflalamiento de las variables:

Variable Independiente

Imagen Institucional

Variable Dependiente

Promocién de actividades

106



4.2.1 Planteamiento de la Hipdtesis

El desconocimiento de los integrantes sensibles de identidad que influyen en la
imagen institucional afecta a la promocion de actividades del Comité de Turismo en

la provincia de Tungurahua.

a) Modelo Ldgico

Ho = El desconocimiento de los integrantes sensibles de identidad que influyen en la
imagen institucional NO afecta la promocion de actividades del Comité de Turismo

de Tungurahua.

Ha = EI desconocimiento de los integrantes sensibles de identidad que influyen en la
imagen institucional Sl afecta la promocion de actividades del Comité de Turismo de

Tungurahua.

b) Modelo Matematico

Ho = Hi
Ha # Hi

Se procedera a trabajar con dos colas con 95% Nivel de Confianza y 5% de error.

4.2.2 Nivel de Significacion

El nivel de significacion es del 5% = 0,05/1 = 0,05

El valor que esta en riesgo de impugnar algo que es verdadero en la presente
investigacion es del 5%.

De tal modo que en la presente investigacion se aplicara el método del JI O CHI
CUADRADO para la comprobar la hipoétesis.

107



4.2.3 Estimador Estadistico
En donde:
v2 - lZ(O - E)Zl X? = Chi - cuadrado
E > = Sumatoria
FO = Frecuencia observada
FE = Frecuencia esperada o teorica

4.2.4 Combinacién de Frecuencias

Para elaborar la tabla de contingencia, se escogi6 la pregunta 1 para la Variable
Independiente, y la pregunta 6 para la Variable Dependiente. A continuacion se
presenta la tabla de contingencia la cual permitird determinar los datos necesarios

para verificar la hipotesis.

Pregunta 1:
¢Supone usted que la imagen de una institucion depende de los valores y atributos

que ésta posee?

Tabla 11. Frecuencia observada pregunta 1

ALTERNATIVAS FRECUENCIA
Si 25
NO 5
TOTAL 30

Fuente: Encuesta aplicada a los representantes del CTT

Pregunta 6:

¢El CTT ha realizado alguna actividad destinada a la promociéon de su imagen
institucional a la ciudadania?

Tabla 12. Frecuencia observada pregunta 6

ALTERNATIVAS FRECUENCIA
Si 9
NO 21
TOTAL 30

Fuente: Encuesta aplicada a los representantes del CTT
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Combinacion de frecuencias observadas:

Tabla 13. Tabla de contingencia

VARIABLES SI' NO TOTAL % TOTAL

¢Supone usted que la imagen de una
institucion depende de los valores y atributos 25 5 30 50% 0,5
gue ésta posee?

¢El CTT ha realizado alguna actividad
destinada a la promocion de su imagen
institucional a la ciudadania? 9 21 30 50% 0,5

TOTAL 60 100 1

Fuente: Encuesta aplicada a los representantes del CTT. Elaborado por: Rubén Moreno

Tabla 14. Frecuencias esperadas

VARIABLES SI NO TOTAL
Imagen Institucional 15 15 30
Promocion de Actividades 15 15 30
TOTAL 30 30 60

Fuente: Encuesta aplicada a los representantes del CTT. Elaborado por: Rubén Moreno

Célculo de las Frecuencias Esperadas:

E_30*3o_900_15 E_30*30_900_15
™ 60 ~ 60 37 60 T 60

~30%30 900

. ~30%30 900
27 60 60 -

=15 Ey =3 =15

4.2.5 Grados de Libertad
Para determinar los grados de libertad se utiliza la formula Gl = (c - 1) (f- 1)

Dénde: Datos

GL = Grados de Libertad c=2

¢ = columnas f=2

f =filas GL=(2-1)(2-1)
gl =(1) * (1)
gl=1
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Tabla 15. Grados de libertad

Grados de libertad = (c-1) (F-1)

1 1

Grados de libertad = 1

Fuente: Encuesta aplicada a los representantes del CTT. Elaborado por: Rubén Moreno

Calculo de Chi cuadrado t

Con un nivel de significancia de: 5% = 0.05
©=0.05/1=0.05
oo =0.05
X%t = 3.48

X%t = 3.48 Este valor se obtiene de la “tabla de valores constantes para Chi

Cuadrado”.

Se procede a calcular el Chi cuadrado, el valor obtenido se compara con el valor de

significacion para deducir la conclusion esperada.

Tabla 16. Frecuencias observadas y esperadas

@) E
FRECUENCIAS FRECUENCIAS O-E (0 — E)? (0 —E)?%/E
OBSERVADAS ESPERADAS

0 15 -15 225 15

30 15 15 225 15

30 15 15 225 15

0 15 -15 225 15

SUMA 60

Fuente: Apoyo de investigacion. Elaborado por: Rubén Moreno
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Calculo del Chi Cuadrado:
Formula que se aplicara para el célculo:

¥2 _Z(OE—‘ E)?]

\2 'Z(OE— E)] _ (0 —1;5)2 EY IS15)2 , (30 IS15)2 L —1;5)2
«? 'Z(O; B _ 21255 N 21255 .\ 21255 s zigs

X? _Z(OT_E)Z_=15+15+15+15

X%c = 60

4.2.6 Regla de Decision

Se establece la aceptacion o el rechazo de Hipdtesis Nula o Alterna se aplicara a la

tabla que a continuacion se presenta:

Tabla 17. Regla de decision

X%c 2 X%t Se acepta la hipdtesis nula
X%c = X%t
60 > 3.48 Se acepta la hipotesis alternativa

Fuente: Apoyo de investigacion
Elaborado por: Rubén Moreno
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Gréfico 19. Verificacion de la hip6tesis

A

ZONA
ACEPTACION

2,5% ZONA RECHAZO 2,5% ZONA RECHAZO

|
3,84 > 60
Fuente: Apoyo de investigacion. Elaborado por: Rubén Moreno Mejia

4.3.7 Conclusién

En cuanto al resultado de la informacién procesada en el presente proyecto

investigativo se consigue establecer que la hipétesis alterna se acepta porque:

X21=3,48<X2c=60

Manifestando que:

El desconocimiento de los integrantes sensibles de identidad que influyen en la
imagen institucional afecta a la promocion de actividades.

Segun la informacion proporcionada al realizar la encuesta se establece que los
integrantes sensibles de identidad del Comité de Turismo de Tungurahua deben ser
reconocidos por su publico interno con el fin de promocionar mejor la imagen de la

institucion.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Luego de realizar la respectiva investigacion aplicando enfoques cuantitativos y

cualitativos en el interior del Comité de Turismo de Tungurahua se concluye que:

Los representantes de la institucion estan en su mayoria de acuerdo que la
imagen del Comité se base en valores de identidad propios, aunque estos dos
términos (imagen e identidad) no sean diferenciados. La imagen del Comité

requiere ser redisefiada y se demanda una promocion de la nueva imagen.

Los integrantes sensibles de identidad que conforman la imagen de la
institucidn no son percibidos adecuadamente por las personas involucradas en
su accionar, la identidad grafica esta representada por un identificador cuyos
elementos visuales se relacionan mas con el Gobierno Provincial, no posee

signos de identidad propios que lo representen directamente.

Al hablar de identidad ambiental, el Comité funciona en un espacio adecuado,
pero el entorno de sus oficinas no tiene elementos visuales relacionados al
Comité, el interior es sombrio debido a que las paredes estan recubiertas de

madera en las que se ha colocado imagenes turisticas de hace varios afios.
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La identidad cultural del Comité esta regida por el Gobierno Provincial,
institucion que al crearlo elabord un plan estratégico plasmado en un material
editorial que detalla los reglamentos necesarios para el normal
desenvolvimiento de su actividad como ente organizador, la cultura
corporativa del Comité requiere un reconocimiento mediante estrategias que

incrementen el sentido de pertenencia.

Las herramientas de tipo cualitativo aplicadas en la investigacion permitieron
diagnosticar cada uno de los integrantes sensibles de identidad del Comité, se
pudo conocer aspectos relacionados a identidad visual y verbal tales como
identificador, material grafico, etc. aportd detalles sobre identidad cultural y
actividades de promocidn, ademas se pudo conocer las dependencias y el trato

que brindan los técnicos a la ciudadania.

5.2. Recomendaciones

Para mejorar la percepcion y el sentido de pertenencia en cada uno de los actores y

beneficiarios del Comité de Turismo de Tungurahua se recomienda que:

La identidad grafica representada por el identificador sea redisefiada
totalmente mediante la aplicacion de atributos propios de la entidad, se debera
conservar el nombre, ya que la investigacion determiné que el Comité esta

posicionado de esa manera en la mente de sus publicos.
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El Comité debe transformar integralmente sus instalaciones y readecuar
completamente su entorno, basandose en elementos graficos y cromaticos de

Su nueva identidad.

En toda investigacion con enfoque cuantitativo y cualitativo es de gran ayuda
recurrir a herramientas que permitan diagnosticar el problema de forma
detallada y complementaria, esto permite acceder a una informacion veraz y

objetiva con testimonios cercanos a la realidad.

Utilizar el Manual de Identidad Corporativa para conocer los usos y
aplicaciones del identificador tales como papeleria institucional, material
visual y promocional.

Realizar estrategias destinadas a reposicionar la nueva imagen del Comité y

mejorar su identidad cultural a nivel interno y externo.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1. Datos Informativos

6.1.2. Titulo

Disefio de un sistema integral de Identidad Corporativa basado en los integrantes

sensibles de identidad para el Comité de Turismo de Tungurahua.

6.1.3. Institucion ejecutora

Comité de Turismo de Tungurahua

6.1.4. Beneficiarios

Ministerio de Turismo, Camara de Turismo, CONAGOPARE, Universidad Técnica
de Ambato, Indoamérica, Uniandes, GAD’s (Ambato, Bafios, Pelileo, Pillaro, Patate,
Mocha, Quero, Cevallos, Tisaleo) y publico en general.

6.1.5. Ubicacion

Oficinas de la Estrategia de Turismo del Comité, ubicadas en la Parroquia La Matriz

del Canton Ambato, provincia del Tungurahua.

6.1.6. Tiempo

De junio a septiembre de 2015
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6.1.7. EQuipo técnico responsable

Investigador: Rubén Moreno Mejia

Tutor de trabajo de investigacion: Dis. Mg. Christian Ruiz

Director del Comité de Turismo de Tungurahua: Ing. Danilo Ardstegui

6.1.8. Costo
Tabla 18. Costo de la propuesta.
CANTIDAD DETALLE Valor Valor
Unitario Total
1 Redisefio del identificador del Comite 50 50
1 Diseio del Manual de Identidad 150 150
Corporativa
10 Impresion del Manual de Identidad 40 400
Corporativa
1 Modelado de las oficinas del Comité 50 50
2 Diserios de afiches 20 40
20 Impresiones de afiches 2 40
2 Diserios de postales 15 30
40 Impresiones de postales 0,50 20
1 Kit promocional demostrativo de 20 20
articulos promocionales
TOTAL u.s.d. 800

Financiamiento propio
Elaborado por: Rubén Moreno
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6.2. Antecedentes de la propuesta

La imagen del Comité de Turismo de Tungurahua es percibida muy poco por la
ciudadania, sus actores tienen un limitado conocimiento de lo que son los
“integrantes sensibles de identidad”. Esto se debe a que el Comité se ha enfocado
mas en posicionar el nombre de la provincia de Tungurahua en el tema turistico que

ellos promocionarse como organizacion.

La identidad visual y verbal fue objeto de un primer analisis que determiné redisefiar
el identificador, corrigiendo la tipografia, formas y concepcion, pero conservando el
nombre, slogan y cromética, Castafio y Burchardt (2011) recomiendan realizar:

...actividades encaminadas hacia la exaltacion y reforzamiento de los simbolos que
forman parte de la identidad corporativa, especialmente el nombre y el escudo, a fin
de crear una unificacion en todas las secciones, centros y unidades y no crear una
confusion de la identidad percibida (p.130).

Esto se refiere a que la solucidn al problema detectado en la Universidad de Pereria se
concentra en reforzar los simbolos de su identidad corporativa, creando unidad en
todas sus dependencias, esto ayuda en gran medida al conocimiento de atributos que
quiza estuvieron confusos u olvidados, en el Comité la promocion ha sido afectada
precisamente porgue sus involucrados desconocen los atributos de la entidad y la
solucion mas iddénea consiste en mejorar su identidad grafica. Castafio y Burchardt

(2011) continuan:

Mas alla de la vision de rentabilidad o de reputacion, detras de cada organizacion hay
un conjunto de personas que se afectan por lo que perciben los publicos y el entorno
acerca de lo se percibe en el quehacer de la organizacion. Es por ello que gestionar la
identidad corporativa es una oportunidad para realzar la reputacion tanto de la
organizacion como para los trabajan en ella... (p.131).
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El branding conocido también como creacion de marca es la solucion mas
conveniente para gestionar la identidad corporativa de una entidad, ya que establece
estrategias destinadas a convertir al identificador en un elemento visual fundamental
que servira de referencia para disefar la identidad ambiental y la objetual del Comité,
esto se logra basando el redisefio del identificador en principios y atributos propios de
la entidad, generando uniformidad en todos los integrantes sensibles y transmitiendo

a sus publicos internos y externos una imagen acorde a la realidad.

6.3. Justificacién

Segln Capriotti (2013) la imagen corporativa es: “la estructura mental de la
organizacion que se forman los puablicos, como resultado del procesamiento de toda
la informacion relativa a la organizacion” (p.29). La imagen corporativa se basa en
una idea receptiva de informacion que proviene de diversas acciones realizadas por

una entidad.

Luego de realizar la investigacion en el interior del Comité de Turismo de
Tungurahua se conoci6 que su imagen desempefia un papel secundario en el medio,
esto se debe a que la entidad no realiza ninguna clase de promocion, lo que genera un

alto grado de desconocimiento ciudadano.

Al aplicar las herramientas cuantitativas y cualitativas se pudo conocer que el Comité
no busca protagonismo, su interés primordial consiste en posicionar a la imagen
turistica de la provincia como un aporte mas para su desarrollo. Esta imagen turistica

esta bien posicionada en el medio, esto se debe a una acertada organizacién por parte
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del Comité, pero su imagen interna es tratada de manera pasiva, ya que no existe el
suficiente interés para que las instituciones involucradas con la estrategia conozcan

sobre las propiedades de la entidad y se sientan identificados con ella.

Para que la identidad visual renovada del Comité sea reconocida por su publico
interno, es necesario implementar una serie de dindmicas orientadas a fortalecer el
sentido de pertenencia, la unificacion se refiere a que la identidad visual y verbal
representada por el identificador se manifieste en diversos soportes, lugares y
ambientes, con el fin de que la imagen del Comité llegue a un alto grado de

identificacion y pertenencia entre sus integrantes.

Es importante mejorar la identidad visual del Comité, al redisefiar su identificador los
publicos internos podran conocer los otros integrantes sensibles mediante varias
aplicaciones, cuyos fundamentos influirdn notablemente en todas las instituciones
involucradas. La solucién consiste en que al conocer e identificar cada integrante
sensible de identidad se lograra establecer una imagen interna basada en atributos
propios de la entidad y al aplicar las nuevas estrategias de promocion, el Comité logre

posicionarse de mejor manera a nivel interinstitucional.

6.4. Objetivos de la propuesta

6.4.1. General

Posicionar la nueva imagen del Comité de Turismo de Tungurahua de forma integral
en cada una de las instituciones involucradas con la estrategia y en la ciudadania en

general.
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6.4.2. Especificos

e Redisefiar la nueva identidad grafica del Comité de Turismo de Tungurahua.

e Elaborar un Manual de ldentidad Corporativa en el cual se detallen los usos y
aplicaciones del nuevo identificador.

e Establecer acciones concernientes a Branding Corporativo para reposicionar

la nueva identidad gréafica y los integrantes sensibles que la conforman.

6.5. Analisis de factibilidad

6.5.1. Socio-cultural

Los actores y representantes institucionales del Comité de Turismo de Tungurahua
estan dispuestos a colaborar totalmente en la aplicacion de la propuesta, el tema
“integrantes sensibles de identidad” es nuevo para ellos y los resultados obtenidos de
su andlisis aportaran con nuevos elementos para mejorar integralmente la nueva
imagen del Comité y las acciones para su promocion incrementaran las relaciones

socio - culturales entre actores de la estrategia.

6.5.2. Organizacional

Es importante la participacion de los representantes de cada una de las instituciones
involucradas con la estrategia, la nueva identidad del Comité de Turismo de
Tungurahua podra ser conocida a nivel interno y externo en cada una de ellas. Los
actores y técnicos con su experiencia y capacidad de organizacion facilitaran las
acciones de promocion necesarias para que la nueva imagen del Comité se proyecte al

publico en general.
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6.6. Fundamentacion cientifica

Imagen institucional

La imagen institucional aparece como el registro puablico de los atributos
identificatorios del sujeto social. Es la lectura publica de una institucion, la
interpretacion que una sociedad o cada uno de sus grupos, sectores o colectivos, tiene
o0 construye de modo intencional o espontaneo. Para definir la imagen institucional
debemos renunciar asi al repertorio amplio de acepciones del término imagen y
quedarnos con una de sus acepciones: aquella que le atribuye el caracter de una

representacion colectiva de un discurso imaginario.

En principio resulta linglisticamente imposible superar cierto grado de polisemia del
término imagen, aun depurado de sus usos menos rigurosos, coloquiales y
metafdricos. Ademas de la acepcion adoptada, aparece otra como irrenunciable: la

imagen como icono, como significante visual. (Chaves, 2005, p.28)

Identidad institucional

La identidad institucional es el conjunto de atributos asumidos como propios por la
institucion. Este conjunto de atributos constituyen un discurso —el discurso de la
identidad- que se desarrolla en el seno de la institucién de un modo analogo al de la

identidad personal en el individuo.

La institucion, a través de su actividad regular o basicamente, de su dialogo
permanente con sus interlocutores, va generando formas de auto-representacion. La

identidad institucional debe pensarse no solo como un estado, sino también como un
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proceso identificatorio. Asi, los proyectos institucionales, constituyen fragmentos del

discurso de identidad de la institucion. (Chaves, 2005, p.26)

Identidad institucional e imagen institucional

Esta relacion se entabla entre dos elementos homogéneos: se trata de dos formas de
conciencia acerca de la institucion. La primera, como ya se ha dicho, denomina auto
representacion de la institucion y la segunda a las formas de representaciones de la
institucion desarrolladas por su audiencia, por los receptores de sus mensajes
identificadores. En definitiva, ambos conceptos refieren a un fenémeno de opinion:

uno interno, otro externo o publico.

Aparte de esta naturaleza comun, los elementos distintivos resultan evidentes: se trata
de dos conciencias que se desarrollan de un modo relativamente autbnomo, a partir de
necesidades, expectativas, motivaciones, condiciones de registro, etc. Claramente
diferenciadas. ldentidad e imagen son los polos de una actividad permanente que

podriamos denominar trabajo identificatorio. (Chaves, 2005 pp.31, 32).

Integrantes Sensibles de Identidad

Identidad visual

La componente visual seria el siguiente grupo de signos que mediante un soporte
gréafico deberan comunicar los caracteres propios de la identidad que representan.
Hasta que, hace relativamente poco, no se ha considerado el concepto de ‘marca’ en
toda su amplitud, como concepto mas amplio y global, era la comunicacion gréfica el

unico signo material de identidad. La marca, que puede estar compuesta de logo,
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simbolo y color gira en torno al nombre. Pero en torno a ella gira todo el sistema
gréfico de identidad visual que desarrolla y abarca todas las manifestaciones y

comunicaciones de la empresa.

Se atribuye a los propios disefiadores gréaficos, que ampliaron su funcién con una
visidbn mas mercadoldgica, la expresion de identidad corporativa. Ello suponia la
ampliacion de la identidad desde la marca gréfica hacia toda la organizacion

empresarial, sus recursos, propiedades, eventos, medios, soportes y mensajes.

El poder que tenga una solucién grafica para llamar nuestra atencién y ser recordada
sera decisivo para el éxito, en su papel de identificar la organizacion que represente.
Ello explica que los signos de identidad sean cada vez mas abstractos y respondan a
los mecanismos que agudizan la percepcion visual y la memoria. La sencillez,
concentracion, poder expresivo Yy distintivo, y facilidad de recordarlo son los valores
fundamentales de la imagen visual, que la haran mas eficaz en su diferenciacion con

el resto y en eludir imitaciones.

El color es otro componente fundamental de la identidad visual, que posee una serie
de valores distintivos, simbdlicos, estéticos y emocionales. Es un factor que se
percibe de manera instantanea, directa y eficaz. Esta presente en la mayor parte de las

soluciones graficas adoptadas para una identidad visual.

La tipografia, por su parte, juega un papel cada dia mayor en la definicion de la
identidad gréafica corporativa de las organizaciones, como elemento diferenciador que

refleja, de manera concreta, la personalidad de las mismas en los documentos que
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produce. No se trata s6lo del modelo tipografico del logotipo, sino de cualquier otro
texto que acomparie a éste: rétulos de informacion o sefializacion, rétulos y bloques
de textos en impresos y publicaciones, comunicados, cartas oficiales de la empresa,
etc. Para ello es preciso que con el disefio gréafico de la identidad corporativa se
incluya un apartado que defina la fuente o fuentes tipograficas corporativas, y sus

variantes, en cada uno de los usos habituales de la empresa. (Garcia, s/f, p.20)

Identidad verbal
El signo verbal es el Gnico del sistema que es bidireccional, en la medida en que su
naturaleza linguistica, y a veces los significados que la palabra o sonido les pueden

sugerir, tiene ya un referente previo para los destinatarios.

La primera tendencia generalizada en la denominacion de marcas tiene dos polos, uno
consistente en definir una sola marca que coincide con la empresa (Yamaha,
Mitsubishi, Daewo) y el otro es el sistema occidental clasico, en que grandes
empresas, andnimas para los consumidores, basan su imagen en las marcas de sus

productos (Unilever, Procter & Gamble).

La segunda tendencia en la denominacién de marcas -especialmente en el sector
servicios- tiende a la abstraccion, por encima de la anterior costumbre de elegir
nombres descriptivos o evocadores del producto o sus atributos. Por otra parte, los
nombres abstractos de nueva creacion tienen mayor singularidad, y puede decidirse
que son breves, faciles de pronunciar y sonoros. Sin embargo, la abstraccion excesiva

podria dar lugar a nombres opacos e inaccesibles.
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La tendencia del nombre abstracto favorece la creacion del disefio grafico: “la
fonética del nombre audible equivale a la estética del nombre visible”. El
pensamiento linguistico es muy conceptual, mientras el del disefiador es directamente

visual por estar habituado a pensar en formas.(Garcia, s/f, pp.18, 19)

Identidad ambiental

Se ha hecho ya referencia al lugar donde esta la empresa, entre los parametros que
definen la identidad. Se trata en este caso de incorporar la identidad del
establecimiento, para diferenciarse también entre otras instalaciones comerciales que
ofrecen productos/servicios similares. La identidad del lugar en que uno vive una
experiencia gratificante implica a la sensorialidad global del ser, que despierta
emociones y sensaciones de satisfaccion en general, ludicas e incluso trascendentes,
que provocan un efecto psicolégico que conecta fuertemente con el referente de esa

identidad. (Garcia, s/f, p.22)

Identidad cultural

Las experiencias emocionales son las que interpretaran los signos que percibimos. Se
interpretaran los servicios como la interaccion de las personas de la empresa con los
destinatarios de la misma. Costa entiende en este sentido la cultura como aquello que
inspira y materializa la conducta hacia el cliente de todas las manifestaciones de la
empresa. De este modo el destinatario es consciente de la realidad de la organizacion
que le suministra un producto/servicio, y comprueba directamente la calidad y

fiabilidad que ésta le ofrece.
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Esta faceta de la identidad que Costa define como identidad cultural, siendo menos
efectiva en términos de difusion masiva, ubicuidad y presencia permanente que la
identidad visual, es mas eficaz a medio plazo porque la cultura influye directamente
en cada persona, en sus experiencias, sensaciones y emociones, puesto que van a
determinar su conducta y decisiones futuras. Es decir, en la confrontacion critica

entre los mensajes que la empresa emite y la conducta que practica. (Garcia, s/f, p.21)

Promocion, publicidad e imagen corporativa

La promocion o publicidad -su funcion esencialmente persuasiva- sufre un
desplazamiento hacia areas no convencionales, recanalizandose en términos de
“imagen”. La “imagen corporativa”-que inicialmente podria aparecer como un nuevo
campo de la publicidad- se expande conceptual y practicamente invirtiendo esa
relacién: la publicidad, en cualquiera de sus modalidades, constituye ahora uno de los

tantos canales de emision de la imagen corporativa.

De la gréfica hasta la indumentaria del personal, de la arquitectura y el ambiente
interior hasta las relaciones humanas y estilos de comunicacion verbal, de los
recursos tecnoldgicos hasta las acciones para-institucionales; todos los medios
corporativos -materiales y humanos- deriven portavoces de la identidad del

organismo, o sea “canales de imagen”.

Esto redunda en que todas las decisiones que provoquen directa o indirectamente
efectos de imagen (seleccion de mobiliario o indumentaria, edicion de comunicacion,

programacion cultural, normas laborales y de relaciones personales, tipo de dialogo
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interno, denominacion de productos, servicios 0 marcas, etc.) cobren una importancia
inédita, al punto de exigir una atencion especializada y un tratamiento técnico

sistematico.

Por lo tanto, formular un sistema de recursos integrales de imagen de una institucion
es optar por una determinada caracterizacion de la modalidad y el temperamento con
que dicha institucién se integra y opera en el contexto social, 0 sea un conjunto de

atributos concretos de identidad. (Chaves, 2005)

Branding

Para poder actuar sobre la imagen que tienen los publicos, se hace necesario
desarrollar una adecuada Estrategia de Identidad Corporativa de la organizacion, que
es un proceso metodico y constante de planificacion de dicha identidad y de la
comunicacion de la misma, que permita establecer los pardmetros béasicos de

actuacion de la organizacion. Estos ejes claves son:

* Identificacion: la organizacion buscara lograr que sus publicos la reconozcan y
sepan sus caracteristicas (quién es), que conozcan los productos, servicios 0
actividades que realiza (qué hace) y que sepan de qué manera o0 con que pautas de
trabajo o comportamiento hace sus productos o servicios la organizacién (cémo lo
hace). En este sentido, lo que la organizacion busca, basicamente, es “existir” para 10S

publicos.

« Diferenciacion: ademas de “existir” para los publicos, la organizacion debera

intentar que sea percibida de una forma diferente a las demas, ya sea en lo que es, en
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lo que hace o como lo hace. Es decir, la entidad debera intentar lograr una
diferenciacion de las demas organizaciones de su mercado, categoria o sector de

actividad.

* Referencia: tanto la identificacion como la diferenciacion buscaran que la
organizacion se posicione como referente del sector de actividad, mercado o categoria
en la que se encuentra la entidad. Ello significa estar considerado por los publicos
como la organizacion que mejor representa los atributos de una determinada categoria

0 sector de actividad.

* Preferencia: la identificacion, la diferenciacion y la referencia deben intentar
alcanzar la preferencia de los publicos. La organizacion no solamente debe esforzarse
en ser conocida, sino que debe buscar ser preferida entre sus pares, es decir, debe ser

una opcion de eleccion valida.

Todo Plan Estratégico de Identidad Corporativa desarrollado por una organizacion
debera estar enfocado a optimizar estos objetivos claves, sin los cuales toda actividad
tendiente a crear, reforzar o modificar una determinada imagen corporativa no servira

para contribuir al logro de los objetivos finales de la organizacion. (Capriotti, 2009)

Diferencias entre logotipo, isotipo, imagotipo e isologo

El Logotipo: Es el término mas utilizado en el mundo del disefio grafico para
referirnos a cualquier representacion grafica de una marca. Un logotipo es la
representacion visual de una marca en base a una palabra o conjunto de palabras,

solamente representada mediante alguna tipografia.
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El Isotipo: Es la representacion grafica de un simbolo que ejemplifica una marca sin
mencionarla completamente. Esto quiere decir que un isotipo es similar a un logotipo
pero utilizando un nombre mas abstracto o derivado del nombre original segun ciertas

reglas, hasta tener una imagen tan reconocible como el propio nombre de la marca.

El Imagotipo: A pesar de que su nombre no es el més utilizado en el mundo del
disefio gréfico, es el término més frecuente para designar a una marca 0 empresa.
Podemos decir que el imagotipo es la unién de un logotipo mas un isotipo, formando

una representacion visual separada entre imagen y tipografia.

El Isologo: Es la representacion visual en la que el logotipo y el isotipo se funden en

un nuevo elemento indivisible.

Los imagotipos como los isotipos son las representaciones visuales mas frecuentes
que se encuentran a nuestro alrededor, aunque la mayoria de personas los

denominamos logos o logotipos sin ninguna distincion.

Para referirse al identificador en la propuesta se utilizara el término isologo, ya que es
el que mas se ajusta a las caracteristicas graficas obtenidas en el proceso de

conceptualizacidn, bocetaje y el resultado final obtenido.

6.7. Metodologia, Modelo operativo

Para el cumplimiento de los objetivos destinados a renovar la imagen del Comité de
Turismo de Tungurahua y los integrantes que conforman su identidad, se ha

establecido tres fases:
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e Fase 1: Redisefio del identificador.

e Fase 2: Manual de Identidad Corporativa.

e Fase 3: Reposicionamiento de la nueva ldentidad Gréfica.

FASE 1

REDISENO DEL IDENTIFICADOR

1. Anadlisis del logotipo existente

a) Denominacién

El nombre “Comité de Turismo de Tungurahua”
cambia de orden, el primero se coloca la palabra

“Tungurahua” indicando el lugar de donde

procede y luego la razén social. Este cambio no
tiene explicacion alguna, haciendo que el Comité
tenga dos tipos de denominacién, creando una

seria confusion.

b) Tipografia

La tipografia también sufre cambios drésticos, la
fuente “Papyrus” tiene una legibilidad aceptable, pero
debido a los constantes cambios de tipografia el

identificador no alcanza la pregnancia esperada.
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c) Cromatica

Los colores utilizados funcionan muy bien en el actual
identificador, el verde con sus diferentes tonalidades
refleja  ecologia y naturaleza, elementos muy
relacionados al tema turistico y el rojo se relaciona con

el Gobierno Provincial.

d) Signos de identidad

El Unico signo de identidad que tiene el identificador
corresponde a una estilizacion del volcan Tungurahua
y que aparece con otros identificadores del Gobierno
Provincial, esto da a entender que se utiliza esta
estilizacion con el fin de relacionar la estrategia con la

institucion patrocinadora.

2. Conclusién

Actualmente el Comité de Turismo de Tungurahua
cuenta con un elemento gréafico creado por el Gobierno
Provincial y la estrategia que coordina, en este
contexto las instituciones involucradas y sus actores se
identifican con él, por lo que se hace necesario que el
Comité tenga un identificador propio basado en

atributos analizados anteriormente.
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Figura 3. Cromatica
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Figura 4. Signos de identidad

Fuente: Comité Turismo de
Tungurahua

Figura 5. Conclusion
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3. Bocetos
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c)
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Figura 6.Bocetos

4. Rediseno

a) Naming

La investigacion determind que la entidad es
conocida por su nombre completo,
Unicamente se pidio eliminar la preposicién
“de”, quedando como “Comité Turismo de
Tungurahua” y resaltando las dos palabras

por motivos de jerarquizacion.
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b)
i COMITE
TURISMO Dpe

W |TUNGURAHUA

d)

A COMITE

@< TURISMO 0E
@)’ TUNGURAHUA

f)

COMITE
TURISMO DpE
TUNGURAHUA

Elaborado por: Rubén Moreno

Figura 7. Naming

COMITE
TURISMO pE
TUNGURAHUA

Elaborado por: Rubén Moreno



b) Tipografia corporativa

Para la razon social de la entidad (Comité) se utiliza la

ABG

tipografia de palo seco “Klavika Ligth Caps - SCTF” la cual

se ajusta a la legibilidad que se necesita, ademéas le da un KlavikaLightCaps

-SCTF
aspecto moderno y actual, tan necesario para refrescar una
identidad grafica. Para resaltar la actividad (Turismo) y el -
lugar donde esta se desarrolla (Tungurahua) se utiliza la ABG
tipografia “Klavika Med Caps - SC”, que es lo que
KlavikaMedCaps-
necesitamos resaltar. 5C

Figura 8. Tipografia corporativa

Fuente: My Fonts

c) Colores corporativos

La investigacion determiné que los colores del Figura 9. Colores corporativos
nuevo identificador deben relacionarse con los del
Gobierno Provincial, el Comité al ser patrocinado
por esta institucion debe adoptar el rojo y verde
que corresponden a la bandera de la provincia. El

color gris incrementa el aspecto corporativo que la -

entidad necesita alcanzar. Todo esto sobre un

fondo blanco el cual da mejor contraste para

Elaborado por: Rubén Moreno
diferentes usos y aplicaciones.
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d) Signos de Identidad

El logo del identificador estd conformado Oj' o

por una circunferencia que simboliza la
vision de 360° que realiza el Comité en favor
del turismo en toda la provincia.

N

e ./—. Los puntos equidistantes que se ubican en
el perimetro de la circunferencia significan
los tres ejes con los que trabaja la entidad: el
eje agricola, eje artesanal y eje turistico.

Dentro de la circunferencia se ubica otra de 0\ O

menor tamafo que representa al volcan

Tungurahua, la vista desde arriba permite

dar un nuevo sentido visual a la ya utilizada

vista frontal. Ovo

o ./—0 La figura de nueve puntas simboliza lo
caracteristico de un volcan, la nieve, cada
punta representa a los nueve cantones de la

provincia, en el centro esta un circulo més
pequefio que hace alusidn al crater. No se

v hace referencia alguna al proceso eruptivo.

Ellogo es dividido en tres partes iguales que Oﬂ. S
coinciden con los puntos exteriores, se
genera un juego visual que permite ver un
volcdn en vista frontal en cada parte.
o\_/o

Figura 10. Conceptualizacion

Elaborado por: Rubén Moreno
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5. Propuesta final del identificador

COMITE
TURISMO bE
* TUNGURAHUA

Figura 11. Propuesta final del identificador

Elaborado por: Rubén Moreno

FASE 2
MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

El Manual de Identidad Corporativa es un elemento indispensable luego de redisefiar
la identidad visual de una organizacion, en €l se detallan normativas para un correcto
uso del identificador y sus diversas aplicaciones como material gréafico, papeleria
institucional, arquitectura corporativa y promocionales; este soporte editorial es una
herramienta indispensable para reposicionar y reafirmar el sentido de pertenencia de

la nueva imagen del Comité en la mente de sus pablicos internos y externos.

TURISMO
TUNGURAHUA

Figura 12. Manual de Identidad Corporativa

Elaborado por: Rubén Moreno
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FASE 3
REPOSICIONAMIENTO DE LA NUEVA IDENTIDAD GRAFICA

1. Andlisis situacional

Anélisis externo

La Estrategia de Turismo se enmarca dentro de las lineas de accidén programadas por
el Gobierno Provincial de Tungurahua dentro de la Agenda de Desarrollo aprobada
en la Asamblea Provincial efectuada el 4 de abril de 2008 con una presencia activa de
mas de 280 actores en representacion de varias instituciones y organizaciones del
sector publico y privado. En este sentido el Gobierno Provincial se convierte en la
instancia que asume la toma de decisiones estratégicas en los diversos temas de

interés para desarrollo de la provincia:

e La coordinacion de las acciones de los diversos actores en el territorio
provincial.

e La corresponsabilidad de la gestion del desarrollo entre la diversidad de
actores.
e Establece y coordina la relacion externa con actores del ambito regional,

nacional e internacional.

Precisamente en el seno del Gobierno Provincial, el Comité de Coordinacién de
Turismo fijo como prioridad la formulacion de una estrategia sectorial integradora
tanto en el ambito territorial como interinstitucional en donde se articulen los diversos
actores publicos y privados vinculados a la actividad turistica, lo cual ademas implica

un profundo proceso de fortalecimiento de tal instancia coordinadora.
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Anélisis interno

Luego de investigar sobre los integrantes sensibles de identidad que conforman la
imagen del Comité Turismo de Tungurahua, se establece que su identidad visual esta
representada por un identificador que no tiene un disefio adecuado ni concepto
especifico, requisitos indispensables para el cumplimiento de diversos objetivos
comunicacionales, en consecuencia, el redisefio del identificador actual es de vital

importancia para que la entidad se reposicione en el medio.

La identidad ambiental en el Comité es inexistente, sus dependencias no tienen
ningun atractivo visual. En lo que se refiere a identidad cultural se pudo conocer que
el Comité tiene preceptos establecidos por la institucion que lo patrocina y que deben
ser re-potencializados en relacion a su nueva identidad grafica. Por ultimo la
identidad objetual no es aprovechada, debido a que no se genera ninguna clase de

material promocional, en el que se pueda plasmar el nuevo identificador.

Luego de investigar sobre actividades de promocién realizadas por el Comité, se
determind que no se ha realizado ninguna actividad interna y externa, esto se debe a
que la entidad no busca protagonismo, su principal interés es cumplir adecuadamente
su rol de ente coordinador a nivel inter institucional; se plantean varias estrategias de
Branding Corporativo destinadas a reposicionar la nueva imagen del CTT de manera
integral y participativa tanto a nivel interno (Empleados de la entidad), como a nivel
externo (Representantes Institucionales, ciudadania en general, Municipios,
Prestadores de Servicios, Cadmara de Turismo, Ministerio de Turismo, Juntas

Parroquiales, ONGs, Comunidades).
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2. Andlisis FODA

Cuadro 10. Analisis FODA.

FORTALEZAS

-EICTTes
patrocinado por
el Gobierno
Provincial de
Tungurahua por
lo que su imagen
es asistida por
una institucion
con excelente
trayectoria.

- Todo el personal
involucrado con
la Estrategia que
coordina el CTT
tiene un alto
grado de
compromiso en
cumplir las

metas propuestas.

- EI CTT es dirigido
por un grupo de
profesionales en el
tema administrativo,
productivo y
turistico que lo
hacen competitivo
en el medio.

- Los involucrados
con la Estrategia de
Turismo que
coordina el CTT
provienen de
sectores
importantes como
el productivo,

el agricolay el
turistico.

ANALISIS FODA

OPORTUNIDADES

- Participaciéon
constante de
diversos sectores
estratégicos de la
provincia que
aportan con
propuestas en favor
del crecimiento
econdémico y
turistico.

- Afinidad politica y
apoyo del Gobierno
Nacional a la
institucion
patrocinadora.

- Crecimiento del
turismo comunitario
en laregion.

- Programas y
politicas
gubernamentales
para promocionar el
turismo
comunitario.

Elaborado por: Rubén Moreno.

DEBILIDADES

- Las acciones
realizadas por el
CTT deben ser
analizadas y
aprobadas por el

Gobierno Provincial.

-EI CTT no posee
valores y atributos
de identidad que
sean percibidos
como propios por el
personal
involucrado.

- La competitividad
del CTT no se
percibe como tal
debido a la falta de
difusion interna
sobre resultados
obtenidos.

- Los involucrados
con la Estrategia de
Turismo no poseen
politicas apropiadas
de comunicacion
interna.
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AMENAZAS

- Competencia de
empresas del sector
privado que ofertan
paquetes turisticos
a destinos
nacionales.

- Los ciudadanos
creen que el CTT es
una oficina del
Gobierno Provincial
que se encarga de
brindar informacién
turistica.

- La Imagen del CTT
no esta posicionada
en la mente de la
ciudadania como
ente coordinador de
turismo.

- Desconocimiento
ciudadano sobre las
actividades que
realiza el CTT en
favor del turismo en
la provincia.



3. Mapa de publicos

Gréafico 20. Mapa de publicos.

DECISORES REFERENTES
Gobierno Sectores
Provincial productivos
de Tungurahua agrlico.las ¥
turisticos
Sector turistico @) 1iisde.  Medios de
Empresa privada TUNGURAHUA

comunicacion

Funcionarios publicos S
P Instituciones de

Instituciones adscritas

DESTINATARIOS Academia sohe ENTORNO

Ciudadania Competencia

en general Administradores
y Funcionarios
del CTT
Técnicos
de turismo

GESTORES

4. Publicos de interés

Grafico 21. Plblicos de interés.

SECTORES

AUTORIDADES oROFIE VG
GOBIERNO i
PROVINCIAL AGRICOLAYY
TURISTICO
PERSONAL TECNICOS DE CIUDADANIA MUNIGIPIOS
OPERATIVO TURISMO EN GENERAL Vs .
Publicos Publicos
Internos Externos
REPRESENTANTES \ ‘ PERSONAL CAMARAY
INSTITUCIONALES ADMINISTRATIVO ACADEMIA MINISTERIO DE

TURISMO

Elaborado por: Rubén Moreno
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5. Slogan promocional

Cuadro 11. Slogan promaocional publicos internos.

Slogan: jJuntos impulsando el turismo en la provincial

Tono: Amigable e integrador

Publico: Interno
Autoridades del Gobierno Provincial, Técnicos de Turismo, Personal
Administrativo, Representantes Institucionales, Personal Operativo.

Medios:
Piezas comunicacionales, aplicaciones digitales y suministros de oficina, video
institucional, pagina web institucional, intranet.

Elaborado por: Rubén Moreno.

Cuadro 12. Slogan promocional publicos externos.

Slogan: jJuntos impulsando el turismo en la provincial

Tono: Amigable e integrador

Publico: Externo

Sectores Productivo, Agricola y Turistico, Municipios, Camara y Ministerio de
Turismo, Academia, Ciudadania en General.

Medios:

Relaciones publicas, video institucional, piezas comunicacionales (afiches, postales
y volantes), material promocional, pagina web institucional, manejo de fan page,
internet.

Elaborado por: Rubén Moreno.

6. Estrategia integral

Posicionar la nueva identidad grafica del Comité Turismo de Tungurahua mediante
un plan de induccién enfocado a todos sus publicos y dar a conocer los integrantes

sensibles que la conforman.
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7. Acciones tacticas

Cuadro 13. Plan de induccion.

Publicos Internos y Externos

PLAN DE INDUCCION

Socializar el nuevo identificador del CTT y su respectivo Manual de Identidad Corporativa.

Informacion

Integracion

Participacion

Publico

. Decisores

. Referentes

. Entorno

. Gestores

. Destinatarios

. Decisores

. Referentes

. Entorno

. Gestores

. Destinatarios

. Decisores

. Referentes

. Entorno

. Destinatarios

. Decisores
. Gestores

Elaborado por: Rubén Moreno.

Acciones

. Realizar una convocatoria
con el fin de informar la
existencia de la nueva
Identidad Grafica del CTT.

. lustrar el proceso de
redisefio del nuevo

identificador y dar a conocer

los usos, normativas y
restricciones del nuevo
identificador para futuras
aplicaciones.

. Entregar material
promaocional con el nuevo
identificador del CTT y el
slogan de promocion.

. Compartir aplicaciones
digitales y suministros de
oficina con el nuevo
identificador y el slogan
promocional en cada
dependencia del CTT.
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Producto

Invitacion
formal

Video
documental
y narrativo/
Manual de
Identidad
Corporativa

Jarros,
boligrafos,
llaveros,
botones.

Fondos de
pantalla
Boligrafos
Mouse pad
Calendarios

Medio o
espacio

Linea de
marketing y
promocion
turistica

Linea de
capacitacion
y formacion
turistica/
Auditorio
Consejo
Provincial

Linea de
desarrollo de
productos
turisticos/
Auditorio
Consejo
Provincial

Linea de
marketing y
promocion
turistica/
Oficinas del
CTT



Cuadro 14. Plan de comunicacion.

PLAN DE COMUNICACION

Publicos Externos

Comunicar la nueva Identidad Grafica de CTT con el fin de realzar la reputacion de la
entidad y la de sus colaboradores para obtener ventaja competitiva en el medio.

Informacion

Integracion

Publico

. Referentes
. Entorno
. Destinatarios

. Referentes
. Entorno
. Destinatarios

. Referentes
. Entorno
. Destinatarios

. Referentes
. Entorno
. Destinatarios

. Referentes
. Gestores

. Referentes
. Entorno
. Destinatarios

. Entorno
. Destinatarios

Acciones

. Elaborar material grafico con
el nuevo identificador del CTT
incluyendo el slogan
promocional y sitios turisticos
de cada cantén.

. Asistir a eventos al aire libre
realizados en cada cantén en
sus fiestas conmemorativas.

. Instalar sitios de informacion
turistica en cada evento
cantonal de acuerdo al
cronograma de festividades.

. Entregar a los asistentes
material grafico del CTT.

. Elaborar material
promocional que incluya el
nuevo identificador del CTT y
el slogan promocional.

. Entregar a los asistentes
material promocional del
CTT.

. Establecer una pagina en
Facebook para llegar a
publicos mas jovenes.
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Producto

Afiches y
postales

Cronograma
de fiestas y
actividades
de cada
cantén

Stand
turistico

Dispensador
de material
grafico

Camisetas,
gorras,
llaveros,
boligrafos.

Dispensador
de material
promocional

Creacion de
un fan page
del CTT.

Medio o
espacio

Linea de
marketing y
promocion
turistica

Linea de
marketing y
promocion
turistica

Linea de
desarrollo de
productos
turisticos

Linea de
marketing y
promocion
turistica

Linea de
desarrollo de
productos
turisticos

Linea de
desarrollo de
productos
turisticos

Linea de
marketing y
promocion
turistica/
Internet



Cuadro 15. Plan de evaluacion.

PLAN DE EVALUACION

Publicos Internos y Externos

Validar la percepcién del nuevo identificador y la correcta aplicacion del Manual de

Analisis

Medicion

Evaluacién

Publico

. Decisores
. Gestores
. Destinatarios

. Decisores
. Gestores
. Destinatarios

. Entorno
. Destinatarios

Elaborado por: Rubén Moreno.

Identidad Corporativa.

Acciones

Indagar el nivel de percepcion
del nuevo identificador del
CTT.

Investigar los resultados del
manejo del Manual de
Identidad Corporativa y
aplicaciones del nuevo
identificador.

Sondear el grado de
conocimiento de la nueva
imagen gréafica del CTT
receptando comentarios y
sugerencias.
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Producto

Focus group

Entrevista

Encuesta y
test
calificativo

Medio o
espacio

Linea de
capacitacion
y formacion
turistica/
Oficinas del
CTT

Linea de
capacitacion
y formacién
turistica/
Oficinas del
CTTe
Instituciones
adscritas

Linea de
marketing y
promocion
turistica/
Fan Page del
CTT.



8. Cronograma de actividades

Cuadro 16. Cronograma de actividades.

ACCIONES

Realizar una convocatoria con el fin de informar la existencia de la nueva
Identidad Gréfica del CTT.

llustrar el proceso de rediseno del nuevo identificador y dar a conocer los
usos, normativas y restricciones del nuevo identificador para futuras
aplicaciones.

Entregar material promocional con el nuevo identificador del CTT y el
slogan de promocién.

Compartir aplicaciones digitales y suministros de oficina con el nuevo
identificador y el slogan promocional en cada dependencia del CTT.

Elaborar material gréfico con el nuevo identificador del CTT incluyendo
el slogan promocional y sitios turisticos de cada cantén..

Asistir a eventos al aire libre realizados en cada cantén en sus fiestas
conmemorativas.

Instalar sitios de informacién turistica en cada evento cantonal de
acuerdo al cronograma de festividades.

Entregar a los asistentes el material grafico del CTT.

Elaborar material promocional que incluya el nuevo identificador del
CTTy el slogan promocional.

Entregar a los asistentes el material promocional del CTT.

Establecer una pédgina en Facebook para llegar a publicos mas jovenes.

Indagar el nivel de percepcién del nuevo identificador del CTT.
Investigar los resultados del manejo del Manual de Identidad
Corporativa y aplicaciones del nuevo identificador.

Sondear el grado de conocimiento de la nueva imagen grafica del CTT
receptando comentarios y sugerencias.

ENE

FEB

MAR

ABR

MAY

JUN

JUL

AGO

SEP

ocCT

NOV

DIC
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9. Presupuesto

Tabla 19. Presupuesto.

PRODUCTO canmioan aon ~ vaLon
Invitaciones 100 0,75 75
Video documental 1 60 60
e s 550
Jarros 100 3 300
Boligrafos 500 0,60 300
Llaveros 500 0,75 375
Botones 25 1,30 32,5
Mouse pad 50 1,50 75
Calendarios 50 3 150
Afiches 500 0,50 250
Postales 500 0,35 175
Stand turistico 1 2.000 2.000
S ; s 2
Camisetas 200 3 600
Gorras 200 3 600
E\i:tr)e(er?:lagfgrggcional 3 & 225

TOTAL usd. 5.992,5

Elaborado por: Rubén Moreno
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6.7.1. Plan de Accion
Cuadro 17. Plan de accion.

FASES OBJETIVOS ACTIVIDAD RECURSOS RESPONSABLE  TIEMPO
1. Redisefio del  Conocer el Brief Libreta Investigador ~ Tercera
identificador anterior Hojas y cuarta
identificador Bocetosy  Lépiz Ing. Danilo semana de
del Comité. disefio final Borrador Arostegui junio de
del nuevo Documento 2015
Redisefiar el identificad del Comité
nuevo or. Computador
identificador Programas
del Comité. de disefio
2. Manual de Elaboracion Disefio y Camara Investigador ~ Primeray
Identidad del Manual de  Maqueta- segunda
Corporativa Identidad cion Fotogréafica semana de
Corporativa julio de
Modelado ~ Computador 2015
3D
Programas
Renderi- de disefio 3D
zado
Montajes
3.Reposicio- Reposiciona- Plantear Libros Investigador ~ Terceray
namiento de la  miento de la estrategias  especializa- cuarta
nueva nueva y acciones  dos semana de
identidad identidad de julio de
grafica grafica del Branding Computador 2015
Comité. Corpora- Proyecto de
tivo investigacion

Elaborado por: Rubén Moreno.
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6.8. Administracion de la Propuesta
Cuadro 18. Administracion de la Propuesta.

ACCIONES

Realizar una convocatoria con el fin de informar la existencia de la nueva Identidad
Grafica del CTT.

Linea de marketing y

Ing.

DEPARTAMENTO | RESPONSABLE

Catherine Pailiacho

REALIZACION

ENERO 2016

.4 promocion turistica.
2‘9 Ilustrar el proceso de rediseiio del nuevo identificador y dar a conocer los usos, Linea de capacitacion y Ine. Patricio Asadob
28 normativas y restricciones del nuevo identificador para futuras aplicaciones. formacion turistica. ng.-tatriclousadobay
< = | Entregar material promocional con el nuevo identificador del CTT y el slogan de Linea de desarrollo de 3 s ¢
=Q promocion. roductos turisticos Lic. Rafacl Sdnchez
a7 P : FEBRERO 2016
= | Compartir aplicaciones digitales y suministros de oficina con el nuevo identificador y
el slogan promocional en cada dependencia del CTT.
Elaborar material grafico con el nuevo identificador del CTT incluyendo el slogan Linea de marketing y fiie. Gatlierine Pailiacho
promocional y sitios turisticos de cada cantén.. promocion turistica. B
Asistir a eventos al aire libre realizados en cada cantén en sus fiestas
7 conmemorativas.
‘9 Instalar sitios de informacion turistica en cada evento cantonal de acuerdo al Linea de desarrollo de Lic. Rafael Sanch MARZO-DICIEMBRE
g% cronograma de festividades. productos turisticos. 16.-nalael banciez 2016
Q . o . Linea de marketing y . -
Z. > | Entregar a los asistentes el material grifico del CTT. ., L. Ing. Catherine Pailiacho
<7 promocion turistica.
-0 ; : . ; i ;
'y 5 Elahora.r material promocional que incluya el nuevo identificador del CTT y el slogan Linea de desa}rr(.)llo de Lic. Rafael Sanchez FEBRERO 2016
5 promocional. productos turisticos.
MARZO-DICIEMBRE
v Entregar a los asistentes el material promocional del CTT. 2016
Linea de marketing y I . 45
i i s ng. Catherine Pailiacho
promocion turistica.
Establecer una pagina en Facebook para llegar a publicos mas jovenes. FEBRERO 2016
é Indagar el nivel de percepcion del nuevo identificador del CTT. MARTIN/SEPT/DIC
== Linea de capacitacion y " 2016
[=]&) f 166 turisti Ing. Patricio Asadobay
7z < | Investigar los resultados del manejo del Manual de Identidad Corporativa y aplica- ormacion TUristea. ABR/AGO/DIC
<« 3 ciones del nuevo identificador. 2016
=
A~ § Sondear el grado de conocimiento de la nueva imagen grifica del CTT receptando Linea de marketing y . - ABR/JUN/AGO/OCT/
. . s, e Ing. Catherine Pailiacho
&= | comentarios y sugerencias. promocion turistica. DIC/ 2016
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6.9. Prevision de evaluacién

Cuadro 19. Prevision de la evaluacion.

PREGUNTAS BASICAS

EXPLICACION

¢ Que evaluar?

El nivel de presencia de los Integrantes Sensibles de
Identidad en el Comité de Turismo de Tungurahua.

¢Por qué evaluar?

Porque el resultado obtenido determina el papel que
desemperfian los Integrantes Sensibles de Identidad en
el Comité.

¢Para qué evaluar?

Para establecer el grado de aplicacion que tiene cada
uno de los integrantes.

¢ Quiénes solicitan evaluar?

El Director de la entidad Ing. Danilo Ardstegui y los
actores del Comité.

¢Indicadores?

Cuantitativo y cualitativo, opiniones y puntos de vista
de los involucrados, observaciones in situ.

¢Quién evaltia?

El que desarrolla la propuesta, el tutor asignado y el
Director de la entidad.

¢Cuando evaluar?

En el inicio, durante y al final de la propuesta.

¢Colmo evaluar?

Interpretando los resultados obtenidos en encuestas,
focus group, entrevista y observacion.

¢ Fuentes de informacién?

Libros especializados, revistas, internet.

¢Con qué evaluar?

Mediante tablas de interpretacién de datos, resultados
por fases y cumplimiento de objetivos.

Elaborado por: Rubén Moreno.
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ANEXOS

A. INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Al Encuesta

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE DISENO, ARQUITECTURA Y ARTES
CARRERA DE DISENO GRAFICO PUBLICITARIO

Encuesta dirigida a actores y colaboradores del Comité Turismo de Tungurahua acerca del
grado de conocimiento de su imagen institucional y actividades de promocion.
Objetivo: Conocer mediante cuestionario de seleccion simple si el personal se identifica con
el Comité Turismo de Tungurahua.
Instrucciones: lea detenidamente cada pregunta y responda SI o NO, marque con una X un
solo casillero, por favor sea lo mas sincero posible.

PREGUNTAS Sl | NO

1 | ¢Supone usted que la imagen de una institucion depende de los valores y
atributos que ésta posee?

2 | ¢Sabe usted la diferencia entre imagen e identidad institucional?

3 | ¢Cree usted que una institucion con valores de identidad propios transmite una
adecuada imagen a la ciudadania?

4 | ¢Es necesario refrescar la imagen del CTT?

5 | ¢Cree usted que el CTT al coordinar las estrategias de turismo en la provincia
estd dando a conocer también su imagen?

6 | ¢EI CTT harealizado alguna actividad destinada a promocionar su imagen
institucional a la ciudadania?

7 | ¢Relaciona el nombre del CTT con algin beneficio turistico en la provincia?

8 | ¢Anteriormente se realizaron actividades destinadas a promocionar la imagen
del CTT a nivel interno y externo?

9 | ¢Le gustaria que el CTT utilice material promocional para darse a conocer y
reafirmar su imagen?

10 | ¢Considera positivo que el CTT se promocione mediante material grafico o

visual en el cual se dé a conocer su imagen y actividad?

TOTAL

GRACIAS
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A2 Focus Group

GUIA DE FOCUS GROUP

Institucion: Comité Turismo de Tungurahua

Lugar: Oficinas de la entidad, ubicadas en la calle Castillo entre Sucre y Av.
Cevallos.

Integrantes: Un moderador y cinco representantes de distintas instituciones
relacionadas al Comité de Turismo de Tungurahua.

Objetivo: Esta actividad se realiza con el fin de determinar el grado de conocimiento
que tienen los actores de la estrategia con respecto a ldentidad, Imagen Corporativa y
Promocion.

Presentacion del moderador:

A continuacion se detalla el orden establecido para el inicio y correcto desarrollo de
la actividad:

v

ASRNENRN

Agradecer al grupo su participacion

Presentacion del coordinador o moderador

Breve descripcion por qué fueron elegidos (grupo representativo)
Breve descripcion de los objetivos del encuentro

Notificar que se grabara la discusion para no perder partes de la misma

Descripcion de la dinamica de la sesion:

Duracion del encuentro

Respetar el anonimato

Advertir que se espera hablar de opiniones propias y que no se va a discutir
experiencias personales

Explicar que el interés consiste en hacer una conversaciéon grupal y que cada
uno de ellos expresen libremente sus ideas y opiniones (que no hay buenas o
malas ideas o respuestas a las cosas que se va a discutir)

Dejar en claro que para un correcto desarrollo del encuentro cada integrante
pida permiso para hablar y esperar que el compafiero termine de hablar y asi
exprese su opinién

Participantes:

Ing. Danilo Aréstegui — Coordinador del Comité Provincial
Ing. Monica Suarez - Representante de la Camara de Turismo
Ing. Mauricio Rodriguez — Representante de los nueve GADS
Ing. Fidel Lépez — Representante de la CONAGOPARE

Msc. Wilson Salas — Representante de las Universidades
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UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE DISENO, ARQUITECTURA Y ARTES
CARRERA DE DISENO GRAFICO PUBLICITARIO

Lugar: Oficinas de la entidad, cuarto piso del edificio del Consejo Provincial, calle

Bolivar y Castillo.

Objetivo: Esta actividad se realiza con el fin de determinar el grado de conocimiento

que tienen los actores de la organizacion con respecto a Identidad, Imagen

Corporativa y Promocion.

Integrantes: Un moderador y cinco representantes de distintas instituciones

relacionadas al Comité de Turismo de Tungurahua.

© o N o

10.

GUIA DE TEMAS

¢Qué imagen proyecta el Comité Turismo de Tungurahua a la ciudadania?
¢Segun su criterio en qué nivel esta la imagen del Comité de Turismo como
organizacion?

¢Qué atributos y valores organizacionales deberia tener el Comité Turismo de
Tungurahua para promocionarse adecuadamente?

¢El logotipo de la organizacion transmite los atributos de la misma?

Los colores del logotipo relacionan al Comité con el Gobierno Provincial, ¢es
preciso cambiar la cromatica?

¢ Deberia ser redisefiado el logotipo del Comité de Turismo?

¢Los nombres muy largos funcionan mejor con abreviaturas?

¢ Qué opina sobre el nombre de la organizacion, es el adecuado?

¢Qué medios utiliza la organizacion para que exista una adecuada
comunicacion interna entre sus empleados?

¢Qué tipo de material grafico ha desarrollado el Comité de Turismo para su

promocion?
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A3 Entrevista

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE DISENO, ARQUITECTURA Y ARTES
CARRERA DE DISENO GRAFICO PUBLICITARIO

Entrevista al Ingeniero Danilo Ardstegui Director del Comité de Turismo de

Tungurahua en torno a factores identificadores y de las actividades que realiza el

Comité Turismo de Tungurahua (CTT) en la provincia.

Objetivo: El cuestionario planteado a continuacion permite conocer sobre factores

relacionados a identidad organizacional, asi mismo para conocer las actividades de

promocion que realiza el Comité de Turismo de Tungurahua en la provincia.

10.

ENTREVISTA

¢Qué atributos considera usted que debe tener el Comité Turismo para
promocionarse?

¢Existe algin departamento especializado en promocion y medios para dar a
conocer las actividades de la organizacion?

¢La organizacion cuenta con un ambiente adecuado para su funcionamiento?
¢Existe alguna normativa que regule la Cultura Corporativa dentro de la
entidad?

¢ Cudl es el trato que brindan los técnicos de la entidad a la ciudadania?

¢Se ha hecho algin tipo de andlisis a los empleados del Comité para
determinar si se sienten identificados con la entidad?

¢El'nombre de la entidad es el apropiado para promocionarla en el medio?

¢El logotipo de la entidad requiere de un redisefio?

¢ Qué tipo de piezas graficas ha desarrollado el Comité de Turismo para su
promocion?

¢La entidad ha utilizado medios como radio, Tv, afiches, para promocionar su

actividad?
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B. FOTOGRAFIAS

B1 Encuestas
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B2 Focus group
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B3 Entrevista

B4 Observacion
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